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Plakati nas ves čas spremljajo na naši poti. Ko hodimo po ulicah, ko se peljemo mimo velikih 
oglasnih panojev, ko čakamo pri zdravniku. Kako pa oblikovati plakat, ki bo dosegel željeno ciljno 
publiko in jo uspešno povabil na organiziran dogodek?  
Namen diplomskega dela je bil analizirati izbrane plakate zavoda Kersnikove ter na podlagi 
rezultatov preoblikovati in pripraviti nove plakate. Izbranih je bilo pet plakatov, ki jih je zavod izdal 
v zadnjih letih. Te smo najprej pregledali ter jih primerjali, nato pa smo jih analizirali z napravo za 
sledenje očesnim premikom in z vprašalnikom, pri čemer je v analizi sodelovalo več kot 100 
udeležencev. Glede na ugotovitve analize smo dva plakata preoblikovali in pripravili še dva nova. 
Analiza teh plakatov je potekala na enak način z večinoma istimi udeleženci kot analiza prvotnih 
plakatov, tako da smo rezultate lahko medsebojno primerjali. 
Ugotovili smo, da z analiziranjem različnega oglaševalskega materiala istega naročnika dobimo 
dober vtis za njegovo oglaševanje, kar nam je zelo pomagalo pri oblikovanju novega materiala. Pri 
pregledu rezultatov smo ugotovili, da lahko z analizo definiramo probleme na plakatih in z 
majhnimi spremembami nato vplivamo na pozornost opazovalcev. Hkrati lahko z upoštevanjem 
slabosti pri prvotnih plakatih pripravimo nove plakate, ki so bolj uspešni. V tej diplomski nalogi 
smo uspešno analizirali plakate zavoda Kersnikove ter z ugotovitvami nekatere dobro preoblikovali 
in pripravili povsem nova plakata. 
 
Ključne besede: plakat, analiza, sledenje očesnim premikom, preoblikovanje, zavod Kersnikova 
 
  




We are surrounded by posters all the time. When we are walking down the street, driving pass large 
billboards or waiting at the doctor. But how can we design a poster that will reach our target group 
and successfully invite them to an organized event? 
The aim of the diploma thesis was to analyse some of the chosen posters of Kersnikova institute 
and on the basis of the results, redesign some of those posters as well as design a few new ones. 
Out of the posters that the institute released in the past few years, five of them were chosen for 
the analysis. Firstly, we overviewed and compared them, then we analysed them with the use of an 
eye-tracker and a questionnaire where over 100 students participated. Depending on the results of 
the analysis we redesigned two of the posters and prepared two new ones. The analysis of these 
posters was then executed in the same way with mostly the same participants as the analysis of the 
primary posters and in this way, we were able to compare the results.  
We have discovered that with the analysis of different promotional material of the same institute, 
we are able to gain a good understanding about their advertising which also helped us with 
designing new material. By looking over the results we’ve learned that with the analysis we can 
define the problems on posters and also influence the attention of viewers with small changes. 
Also, if we take into account the shortcomings of the primary posters, we are able to design new 
posters that will be more successful. In this diploma thesis we have successfully analysed posters 
of Kersnikova institute and with the finding redesign two posters as well as prepared two new ones. 
 
Key words: poster, analysis, eye tracker, redesign, Kersnikova institute 
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1 UVOD  
1.1 NAMEN IN CILJI  
Plakat je široko uporabljen oglaševalski material, ki nas spremlja skoraj povsod na javnih površinah 
in v javnih prostorih. Plakatom se je nemogoče izogniti, vendar pa ne namenimo vsem enake 
pozornosti. Nekaterim se posvetimo dlje, drugih pa sploh ne opazimo, kar je pogojeno z različnimi 
dejavniki; od našega trenutnega počutja, naših interesov, do poznavanja podobe na plakatu ali 
njegovega oglaševalca.  
Kako lahko manjše organizacije ali zavodi konkurirajo komercialnim plakatom, ki so večji in 
pogostejši? Kako lahko s klasičnim plakatom, ki ne vključuje posebne osvetljave, kamere ali 
interaktivnega zaslona, pritegnejo in zadržijo pozornost mimoidočega? 
Med takšne manjše organizacije v Sloveniji spada zavod Kersnikova, ki med drugim svoje 
dejavnosti javnosti predstavlja s plakati. Ker si lahko plakate večjih formatov privoščijo redkeje, je 
toliko pomembneje, da ti dosežejo ciljno skupino.  
Namen diplomske naloge je bil analizirati prednosti in pomanjkljivosti izbranih plakatov zavoda 
Kersnikova in nato nekatere plakate preoblikovati na način, da se opaženih pomanjkljivosti 
znebimo.  
Menimo, da vizualno privlačen plakat dlje zadrži pozornost ter da je z jasnimi in čitljivimi podatki 
bolj uspešen, kar pa pomeni, da lahko s takšnim plakatom vplivamo na obisk oglaševanega 
dogodka. 
Cilji diplomskega dela so bili:  
• vsebinska in likovna analiza plakatov; 
• analiza obstoječih plakatov z napravo za sledenje očesnim premikom in vprašalnikom; 
• prepoznati prednosti in pomanjkljivosti obstoječih plakatov; 
• lastno preoblikovanje in oblikovanje novih plakatov;  
• ovrednotenje preoblikovanih in novih plakatov.  




2 TEORETIČNI DEL 
2.1 OBLIKOVANJE 
Oblikovanja ne moreš držati v roki, saj ni stvar, temveč je proces, sistem, način razmišljanja. 
Oblikovanje je dobro, če opravi svojo nalogo. Če ne vemo, kakšna je ta naloga bila, ga ne moremo 
soditi. Zato tudi pri oblikovanju ni absolutnih rešitev ali odgovorov. Ni barve ali tipografije, ki bi 
vedno ustrezala pri oblikovanju projekta (1). Oblikovanje je hkrati ponavljajoč proces in kreativno 
razmišljanje je prisotno na vsaki stopnji pri razvoju dela. Za vsakršno naročilo so lahko ustvarjene 
različne rešitve, ki se razlikujejo glede na stopnje kreativnosti, praktičnosti in cene. Na proces 
oblikovanja torej močno vpliva zahteva po ustvarjanju rešitve, ki zadostuje določenim merilom in 
pričakovanjem. Izpolnjevati mora tako ekonomske kot kreativne cilje (2).  
Pri oblikovalskem procesu razpoznamo sedem korakov:  
• definiranje problema in ciljne skupine – tukaj so postavljene zahteve projekta, da ta 
lahko uspe; 
• raziskovanje – pregled preteklih del, raziskovanje področja in identificiranje možnih 
problemov; 
• iskanje idej in rešitev – razmišljanje o tem, kako zadovoljiti ciljno skupino; 
• prototipiranje – umestitev rešitev za ustrezen prikaz in pregled;  
• izbiranje – glede na določene zahteve; 
• implementacija – dejanska izvedba projekta; 
• učenje – ugotavljanje, zakaj je bila rešitev dobra ali ne (2). 
Grafično oblikovanje je znanost in umetnost hkrati, saj zahteva od oblikovalca, da prenese ideje in 
sporočila skozi podobe, pri čemer pa mora biti hkrati kreativen in logičen. Posamezni gradniki 
grafičnega oblikovanja so večplastni. Barva, tipografija, postavitev in slog morajo lahkotno in 
organsko delovati skupaj. Grafično oblikovanje ima edinstveno sposobnost odražanja kulture, v 
kateri sodelujemo (bivamo in ustvarjamo), to pa vzbudi neprimerljivo kompozicijo senzoričnih 
percepcij (3). 
Barva, kot eden od glavnih gradnikov oblikovanja, je pri interpretaciji tesno povezana z osebnimi 
preferencami in kulturnim ozadjem, saj imajo barve različen pomen med kulturami in različnimi 
deli sveta, hkrati je njihova percepcija subjektivna (3). Na primer, rdeča barva v Združenih državah 
Amerike nosi pomen nevarnosti, v Indiji življenja, na Kitajskem pa veselja (4). Barve lahko 
razdelimo tudi med tople in hladne, kjer tople zavzemajo rdeče območje barvnega spektra in 




vključujejo oranžno ter rumeno, hladne barve pa zavzemajo moder del spektra in vključujejo 
vijolično ter zeleno. Barve, kot sta siva in rjava, so obravnavane kot nevtralne (3). V osnovi gre za 
refleksijo svetlobe, kjer je vtis barve odvisen od svetlobnega vira, predmeta, ki je v interakciji s 
svetlobo, in človekove percepcije. Pri mešanju barv ločimo aditivno in subtraktivno, kjer v prvem 
primeru svetlobe dodajamo in govorimo o RGB barvnem prostoru, pri slednjem pa je prisotna 
selektivna absorpcija, ki je značilna za barvila in pigmente − v tem primeru govorimo o CMYK 
barvnem prostoru. Aditivno RGB mešanje je zato prisotno pri zaslonih, subtraktivno CMYK pa 
pri tisku (5).   
Tipografija omogoča komunikacijo idej in sporočil v različnih medijih. Dovoljuje nam, da črke 
uporabljamo za zagovarjanje, izobraževanje, razlaganje in poudarjanje, pri čemer besede in strani 
postanejo umetnost (6). Vsaka pisava ima unikatne značilnosti, zato je pri njeni izbiri potrebna 
previdnost. Med pisavami v glavnem ločimo pisave s serifi, linearne in rokopisne pisave. Pisave s 
serifi pogosteje uporabljamo pri manjših stopnjah besedila in ko je tega veliko, kot na primer v 
knjigah in časopisu. Linearne pogosteje uporabljamo na zaslonih. Rokopisne pisave pa imajo 
značilnosti kaligrafije in so najpogosteje uporabljene za krajša besedila, kot so na primer naslovi. Z 
uporabo drugačnih različic pisave lahko vplivamo na poudarke v besedilu in celostno na izraz ter 
občutke, ki jih vzbudi pisava (7). Znotraj podanega besedila mora oblikovalec ustvariti hierarhijo 
podatkov – določiti zaporedje, ki bo opazovalca vodilo skozi besedilo. Poudarke v besedilu lahko 
delamo z že omenjenimi različicami pisave ter z velikostjo in barvo, pri čemer pa moramo biti 
pazljivi, saj pri tem vplivamo tudi na čitljivost besedila. Zaradi tega mora biti prehodno postavljena 
hierarhija dovolj jasna, da z dodajanjem barve naredimo le še večjo razliko med bolj in manj 
pomembnimi podatki (8).  
Postavitev je z drugimi besedami organizacija elementov na ravni podlagi (3). S tem določamo 
ravnotežje, ritem, enotnost, obliko in gibanje (7). Pri celostni postavitvi se ukvarjamo s 
spremenljivkama položaj in smer, ki dobita svojo vsebino iz načina zaznamovanja in doživljanja 
prostorskih odnosov. Položaji in smeri, ki izhajajo iz logike prostorskega križa (postavljanja ravnin 
skozi naše telo, kot so frontalna, medialna in očesna ravnina), porajajo vsebine, ki jih v svojem 
odnosu do prostora izkuša in razume vsak človek. Razumljivo pa je, da vsaka sprememba položaja 
vpliva tudi na premaknjeni element sam, na njegove odnose do drugih elementov in na odnose 
elementa do celotnega prostora ali kompozicije (9). V drugi polovici 20. stoletja so bili Švicarji tisti, 
ki so elemente organizirali na način, da je bilo temeljno oblikovanje strani razkrito. Njihovi plakati, 
ki so bili oblikovani za velikosti 1,2 m v višino, delujejo prav tako dobro v velikosti poštne znamke 
zaradi preproste mreže linij in popolnega ravnotežja med samo nekaj elementi (3). Dobra 




postavitev mora biti natančno načrtovana, pri tem pa moramo razmisliti, kaj je glavno sporočilo in 
predvsem kateri so glavni elementi (besedilo, fotografije in drugo) ter kako veliki bodo ti elementi 
(7). 
Pogost gradnik oblikovanja je fotografija. Pri delu z njo se je potrebno vprašati, kaj je njen pomen 
in kaj želimo z njo doseči, kar pa vključuje čustva, ki jih želimo vzbuditi, ter ne smemo pozabiti na 
ostale potrebne elemente, ki jih bo projekt vključeval, kot je na primer besedilo oz. tipografija. Prav 
tako ne smemo pozabiti na jukstapozicijo (postavitev dveh elementov blizu drug drugega [10]), kjer 
lahko fotografija v kombinaciji z določenim besedilom nosi popolnoma drugačen pomen. Pri 
postavitvi besedila na sliko se moramo z njegovo postavitvijo odzivati na fotografijo. V primeru, 
ko uporabimo umetniško fotografijo ali ilustracijo, moramo do nje izraziti spoštovanje in se na njo 
odzivati z besedilom na način, da črke ne tekmujejo s podobo (3).  
Dojemanje naštetih oblikovnih gradnikov je odvisno tudi od percepcije. Ljudje se zelo zanašamo 
na svoj vid, saj imamo kar 70 % senzoričnih receptorjev v očeh in 80 % informacij iz okolja 
zaznamo z očmi (3). Raziskave so pokazale, da mora oseba videti novo sliko za najmanj 80 
milisekund, da oko zazna spremembo, vendar to še ne pomeni, da oseba zazna sliko zavestno. Za 
zaznavo besed med branjem osebe potrebujejo povprečno 50–60 milisekund za posamezno 
besedo, medtem ko za zaznavo slik potrebujejo vsaj 150 milisekund, preden lahko sliko 
interpretirajo (11). Kljub temu si izmed zaznanih informacij lažje in bolje zapomnimo simbole kot 
besede. V hierarhiji vizualnega spomina si najprej zapomnimo barve, nato oblike (te so lahko tri-
dimenzionalne, geometrijske, grafične ali logotipi), kot tretje števke in nazadnje besede. Kljub temu 
pa so se skozi zgodovino trženja blagovne znamke razvijale in predstavljale predvsem z besedami 
in številkami (3).  
Za uspešno oglaševanje je potrebna tudi dobra vizualna strategija oz. načrt postavitve blagovne 
znamke, organizacije ali izdelka na trgu. To je temelj vizualne predstavitve preko vseh medijev – 
oglaševanje, embalaža, promocija, splet in druge oblike prisotnosti na trgu – ki zagotavlja stalnost 
sporočila ciljni skupini, kar omogoča večjo možnost uspeha. Z jasno in osredotočeno vizualno 
strategijo ter doslednim sporočilom ima znamka ali podoba veliko boljšo možnost opaznosti v 
nasičenem trgu in s tem boljšo možnost uspeha. Snovanje vizualnih strategij se je začelo v 90. letih 
preteklega stoletja, ko se je začel izrazit porast izdelkov na trgovinskih policah in s tem tudi reklam. 
Tehnologija je nato še dodatno vzpodbudila informacijsko dobo, zaradi katere danes obdelujemo 
podatke 400-krat hitreje, kot so jih naši predniki v času renesanse. Da lahko vseeno živimo v 
takšnem toku informacij, avtomatično izločimo približno 85 % teh podatkov. Kar vseeno preide 
mnoge filtre in nam ostane v spominu, je po navadi simbolično, relevantno za nas in intelektualno 




ter hkrati emocionalno pomembno. Vplivati mora tako na naša čustva kot naše misli, da je zares 
opaženo (3).  
2.2 PLAKAT IN OGLAŠEVANJE 
Vizualna komunikacija je zelo širok pojem in pri raziskovanju njenega pomena se moramo 
osredotočiti na vlogo kreatorja vizualnega medija in hkrati vlogo opazovalca, ki delo interpretira z 
vsemi svojimi fiziološkimi, psihološkimi in socialno-kulturnimi vplivi. Ti dve vlogi povezuje 
vizualni medij, ki pa je prav tako nastal pod različnimi socialnimi in kulturnimi vplivi (12). Prenos 
in komuniciranje ideje je najpomembnejša lastnost plakata kot oglaševalskega medija. Da mu to 
lahko uspe, mora sprva pridobiti pozornost gledalca (13).  
Plakat je v osnovi definiran kot velik list papirja, ki je potiskan z informacijami in je pogosto 
razstavljen na javnih mestih. Uvrščamo ga med najbolj značilne tradicionalne oblike grafičnih 
izdelkov, kot so brošure, knjige, obrazci in embalaža (5). Po navadi je natisnjenih veliko izvodov, 
ki so nato razstavljeni na različnih lokacijah po mestu, zaradi česar jih lahko mimoidoči vidijo 
večkrat. Vseprisotnost poveča nosilno sporočilo in se vtisne v spomin gledalcem (13). 
V 19. stoletju je zaradi industrijskega razvoja začela naraščati pestrost publikacij, kot so časopisi, 
revije, prodajni katalogi, oglasi, potiskana embalaža in plakati. Za tiskanje plakatov so razvili 
dekorativne oz. akcidenčne pisave in te so postajale vedno večje in močnejše, pojavljale so se tudi 
tridimenzionalne in osenčene. Zaradi nepismenosti velikega števila prebivalcev so bila sporočila na 
plakatih dokaj kratka (14). V tistem času je tako v Evropi kot Ameriki prišlo do napredka v 
tehnologiji tiska. V Franciji je k razvoju barvne litografije pripomogel Jules Chéret in uporaba barve 
na plakatih je vplivala na uspešnost vizualne komunikacije. Sprva so bili plakati oblikovani 
predvsem z besedilom, včasih so bili dodani tudi konvencionalni dekorativni grafični elementi. Pod 
vplivom močnih grafik in idej v japonskih tiskovinah ter s prednostjo barvne litografije pa so v letih 
od 1890 umetniki, kot so Chéret, Toulouse-Lautrec in Bonnard, zamenjali besedilo in črke s slikami 
in ročnimi zapisi. Domnevamo lahko, da je Henri de Toulouse-Lautrec s svojimi plakati vzpodbudil 
tudi druge umetnike, da so začeli raziskovati ta način grafične komunikacije. V Ameriki, Evropi in 
drugod je bil plakat dobro sprejet kot oglaševalski medij (13). 
Pojem oglaševanja vključuje idejo obračanja ali pridobivanja pozornosti k nečemu (15). Danes se 
srečamo z zelo različnimi načini oglaševanja. Na ulici nas ne spremljajo več samo tiskani plakati, 
pač pa tudi zasloni, kjer se predvajajo reklame, včasih so celo opremljeni še z drugimi dodatki, kot 
so kamere, ki na eni strani zaslona snemajo, na drugi pa se prikazuje odziv na mimoidoče v obliki 
obogatene ali mešane resničnosti. Na slovenskih avtobusnih postajah so se pojavile tudi straniščne 




školjke (naročnik: Donat Mg; Agencija 101) in plakati z magneti ter pasjimi priboljški (naročnik: 
NLB, Agencija Grey), kar pa dokazuje, da se tudi pri nas iščejo nove, drugačne in nepričakovane 
rešitve, ki so povezane z oglaševalskim plakatom, ki ga pogosto spremljajo še drugi vizualni ali 
zvočni dodatki (16). Dejstvo je, da si takšnih finančno zahtevnih rešitev ne morejo privoščiti vsi. S 
popularnostjo družabnih omrežij so ta postala najcenejši način oglaševanja. Kljub porastu spletnih 
rešitev se je na ulici ohranila tudi tradicionalna oblika plakata. Ko so besede in vizualne podobe 
efektivno združene, ima plakat potencial komuniciranja in lahko postane več kot le minljivo 
vizualno sporočilo. Postane lahko objekt, h kateremu se vračamo znova in znova za kontemplacijo, 
zadovoljstvo ali provokacijo. Presenetljivo je, da se je v današnjem času televizije in gibljivih grafik 
ohranila tudi oblika nepremične vizualne komunikacije, ki še vedno uspešno pridobiva našo 
pozornost (13). 
Ko govorimo o plakatu, hkrati govorimo o oglaševanju na prostem, pri tem je potrebno razmišljati 
tudi o javnem prostoru, ki je izraz kulture. Žal smo priča opaznemu porastu zunanjega oglaševanja, 
ker se javni prostor ne upravlja vedno v javnem interesu. Z nekritičnim pomnoževanjem plakatnih 
mest, nameščanjem neustreznih panojev na gradbiščne ograje, izkoriščanjem vsake proste vedute 
za plakatiranje in podobnim prihaja do trajne degradacije javnega prostora. Ne smemo vsega 
oglaševanja enačiti. Plakati pogosto uspešno nagovarjajo in vabijo mimoidoče na dogodke. Ti so 
med prvimi zunanjimi mediji, ki že od konca 18. stoletja opravljajo to nalogo in so tako predhodniki 
ostalega oglaševanja. Plakat nagovarja z bližine, vabi k interakciji, razmisleku in dialogu ter z 
aktualnimi vsebinami soustvarja mestni utrip. Plakat, ki obvešča o kulturnih prireditvah., je preglasil 
komercialni plakat, ki spodbuja potrošništvo. Objekti za oglaševanje postajajo vedno večji in 
»glasnejši«, vedno več jih je, zato so se pravila (prometna, vizualna in likovna) postavljanja tovrstnih 
objektov v prostor popolnoma izgubila. Zaradi neupoštevanja pravil tudi ni več jasno, katero 
sporočilo je namenjeno komu. Kadar pride do velike nasičenosti oglaševanja na prostem, 
oglaševanje izgubi svoj učinek. Zato je treba ponovno vzpostaviti pravila postavljanja oglasnih 
objektov v prostor (17). 
2.3 OČESNA ANALIZA 
Ljudje smo močno odvisni od vida, saj večino informacij o okolici pridobimo z očmi, zato lahko z 
analizo pogleda pridemo do ugotovitev in boljšega razumevanja, kako delujemo v celoti (18).  
Glavni funkciji očesnih premikov sta ustavitev (fiksacija) in premik (sakada). Pri merjenju očesnih 
premikov merimo in analiziramo sakade (izjemno hitri premiki oz. skoki med fiksacijami, ki trajajo 
od 10 do 100 milisekund), fiksacije (ustavitve pogleda na določeni točki, ki navadno trajajo od 150 




do 600 milisekund) in toplotna žarišča (pokažejo območja največjega časovnega zanimanja pogleda) 
(19).  
Očesno sledenje se že dlje časa uporablja za analizo vizualne pozornosti posameznikov. Poznamo 
več različnih tehnik za zaznavo in sledenje očesnim premikom. V primeru oddaljenega, nevsiljivega 
sledenja je najpogosteje uporabljena tehnika refleksije očesnega centra (20). Pri tem se za 
osvetljevanje očesa uporabi infrardeč svetloben vir, ki je človeku neviden in zato tudi nemoteč,  
zaradi česar postanejo dobro opazne refleksije in pri tem kamera zajema slike očesa, ki kažejo te 
refleksije. Z uporabo slik, ki jih z veliko hitrostjo zajamejo senzorji, so nato identificirane refleksije 
na roženici in zenici. Iz kota med tema dvema refleksijama je izračunan vektor in iz smeri vektorja 
v kombinaciji z nekaterimi drugimi lastnostmi refleksije je nato izračunana smer pogleda. Dodane 
so tudi različne aplikacijske plasti, ki lahko meritve prilagodijo glede na način uporabe (21).  
Primer takšnega očesnega sledenja je oprema Tobii, ki pa uporablja nekoliko nadgrajeno različico 
opisane tehnologije. Vključuje napredne algoritme za obdelavo slik in fiziološki 3D model očesa, s 
katerimi lahko natančneje izračuna smer pogleda. V primeru očesnega sledenja na monitorju so 
glavne komponente osvetlitev, kamere in procesna enota, ki vključuje zaznavo slik, 3D model očesa 
in algoritme za zaznavo pogleda (20).   
2.4 ZAVOD KERSNIKOVA 
Z zanimanjem do tiskanega medija smo se pri oglaševanju osredotočili na galerije, ki ne opozarjajo 
le na enkratne dogodke, vendar tudi na prostor, ki je odprt dlje časa oz. so v njem na voljo ogledi. 
Gre torej za drugačno vrsto dogodka, ki se lahko po svoji vsebini hitro izrazito razlikuje že znotraj 
same galerije. Pri raziskovanju ljubljanskih galerij nas je močno pritegnila galerija Kapelica, ki je 
sestavni del zavoda Kersnikova. Njihove razstave se močno razlikujejo od klasičnih galerijskih 
prostorov, kjer so po navadi razstavljene fotografske ali slikarske razstave. Gre za galerijo za 
sodobno raziskovalno umetnost, pri kateri se srečamo z vrsto različnih tehnologij, seznanjanje z 
njimi pa je tudi glavno poslanstvo zavoda. Na svoji spletni strani navajajo, da želijo:  
• omogočati ljudem iz različnih družbenih okolij sodelovanje in povezovanje za 
raziskovanje in eksperimentiranje z novimi paradigmami in možnostmi v umetnosti; 
• spremljati in soustvarjati razvoj umetnosti; 
• biti prostor vitalnih idejnih interakcij med umetniki, eksperti in občinstvom; 
• opozarjati na izročila in poslanstva umetniških avantgard; 
• vzpostavljati zavest o kritičnem razvoju družbe in družbenih praks bodočnosti; 
• spodbujati, informirati, izobraževati in presenečati (22). 




Osebje stikov z javnostjo zavoda Kersnikova je predstavilo njihovo poslanstvo, ki je želja po 
emancipaciji ljudi za nove tehnologije ter s tem emancipaciji družbe. Nova tehnologija se 
marsikomu zdi še daljna prihodnost, vendar ni tako in zato jo želijo predstaviti in približati ljudem.  
Za kakšno organizacijo točno gre, je zapisano na spletu, kjer zavod Kersnikova opisujejo kot 
nevladno, neprofitno kulturno-umetniško organizacijo, ki združuje programe na presečišču 
sodobne raziskovalne umetnosti in raziskovalnega učenja (23). Pod tem opisom so združene štiri 
institucije – klub K4 (ki pa je trenutno nekoliko manj vpleten v same aktivnosti zavoda), galerija 
Kapelica, laboratorijsko okolje, imenovano Biotehna, kjer umetniki v sodelovanju z znanstveniki 
raziskujejo žive sisteme, ter laboratorij Rampa, kjer radovedni s celega sveta raziskujejo razmerja 
med družbo, tehnologijo in umetnostjo. Zavod je bil ustanovljen leta 2000 kot Zavod K6/4. 
Nekateri posamezni projekti pa so ločeno potekali že od leta 1989. Gre za prostor, ki združuje tako 
umetnike kot tudi programerje, inženirje, znanstvenike in druge raziskovalce, ki ne pripravljajo le 
razstav in inštalacij, temveč tudi delavnice za otroke, mladino in odrasle (22). Programi znotraj 
zavoda so medsebojno zelo povezani in pogostno sodelujejo ter se podpirajo. Rampa in Biotehna 
sta pogosto podpornici razstav v galeriji Kapelica, galerija je redno na voljo raziskovalcem, da lahko 
v njenih prostorih predstavijo, kar so ustvarili v laboratorijih. Med njihove prostore spada tudi 
Modul, ki ga uporabljajo v različne namene glede na potrebe delujočih skupin, tako da so bile v 
njem samostojne razstave, kot je razstava Igre polarnosti: prožilci, avtorja Anžeta Sekelja, in letna 
razstava Štrene, skupine ČIPke, ki deluje pod institucijo Rampa. Pod slednjo deluje tudi program 
5hek, ki pa je namenjen predvsem otrokom. Pod galerijo Kapelica lahko še omenimo pogosto 
aktiven S0n0r3tum ali drugače imenovan zvočni vrt, ki pa je osem-kanalna zvočna platforma in je v 
mesto postavljena kot urbana zvočna skulptura. 
Galerija Kapelica je vključena tudi v tako imenovano intermedijsko skupnost v Ljubljani, kjer so 
povezani z galerijami, ki organizirajo podobne razstave oz. razstave, ki zanimajo podobno publiko. 
Z njimi so v stiku, da usklajujejo termine otvoritev ter si pomagajo pri oglaševanju in s tem 
omogočajo obiskovalcem obisk vseh razstav. Ne konkurirajo si, temveč se podpirajo. Galerije v tej 
povezavi so Osmo/za, Aksioma, sodelovali so tudi že z galerijo Kresija. 
Ko smo spoznali, kaj zavod Kersnikova je in kaj vse počnejo, smo se poglobili v njihovo 
oglaševanje, kar pa nas je hitro vodilo do plakatov, s katerimi smo se nato tudi podrobneje ukvarjali. 
2.4.1 Oglaševanje zavoda 
O komunikaciji zavoda Kersnikova nas je najprej zanimalo, kako in kje oglašujejo razstave in 
delavnice, ki jih organizirajo. Izvedeli smo, da se predvsem zaradi omejenega financiranja 




poslužujejo objav na socialnem omrežju Facebook, kjer je oglaševanje brezplačno. Sledijo oglasi na 
televizijskih ekranih (»telopi«), ki so ponovno brezplačni in se predvajajo v različnih fotokopirnicah 
in kavarnah (vendar so pri teh omejeni na statične slike). Kar se tiče tiskanih medijev, najpogosteje 
natisnejo letake, katerih raznosi pa se do sedaj niso obrestovali in so zato sedaj večinoma na voljo 
le ob samih razstavah. Večje plakate si lahko privoščijo redkeje, nekje dvakrat na leto, zato jih 
predvsem izkoristijo za večje dogodke (simpozije, združevalne dogodke). Včasih imajo tudi objave 
na Radiu Študent in pa v kakšnem časopisu, vendar ne pogosto (24).  
Velik del razstav zavoda so tudi performansi, ki so lahko šokantni in jih je zato težje predstaviti 
splošni javnosti. Pri nastanku inštalacij se ponovno pojavi problem pri vizualni predstavitvi, saj 
pogosto upodobitve še nastajajo, ko se oglaševanje za otvoritev že prične. Nekatere postavitve ali 
razstave vzbujajo druge čute, ne vizualnih. Takšen primer je S0n0r3tum, kjer je ključen zvok in ga 
ne moremo na preprost način predstaviti vizualno (24).   




3 EKSPERIMENTALNI DEL 
3.1 MATERIALI 
3.1.1 Plakati  
Glavni material so bili plakati zavoda Kersnikove v elektronski obliki, ki so bili objavljeni v zadnjih 
letih. Naslovi plakatov, ki smo jih uporabili, so: 
• Haip; 
• 5hek; 
• Zemlja brez ljudi; 
• Christiaan Zanikken; 
• CellF. 
3.1.2 Tehnična oprema 
Prva in druga analiza sta bili opravljeni na Naravoslovnotehniški fakulteti pod enakimi pogoji, v 
istem prostoru z isto opremo. Z meritvami sledilca očesnim premikom smo želeli ugotoviti 
predvsem, kam in kako dolgo bodo udeleženci gledali med analizo. Ta podatek je pomemben za 
analizo plakatov, združenih v kolaže. Pri posameznih plakatih se je s tem preverjalo, ali so 
udeleženci določene podatke, po katerih smo spraševali, sploh pogledali med opazovanjem. Pri 
tem je bila uporabljena naslednja oprema: 
• programska in strojna oprema Tobii različice 3.4.8.; 
• očesni sledilec Eye Tracker X120. 
Ločljivost zaslona, na katerem je bila izvedena analiza, je bila 5000 × 5000 slikovnih pik, njegovo 
razmerje pa je bilo 2048 × 1080 slikovnih pik.  
Nastavitve pri umerjanju očesne zaznave so bile: 
• običajen tip umerjanja (ang. regular calibration type); 
• srednja hitrost umerjanja (ang. medium calibration speed); 
• zaznava petih točk, ki je zagotovila pokritost celotnega zaslona. 
Po opravljeni prvi analizi smo za preoblikovanje posterjev uporabili naslednjo opremo: 
• programska oprema Adobe Illustrator, Adobe Photoshop, Adobe Acrobat Pro DC. 





Zavodu Kersnikova pri udeležbi na delavnicah in obisku razstav primanjkuje starostna skupina 
srednješolcev in dodiplomskih študentov (15‒23 let), zato smo se odločili raziskati, na kakšen način 
bi lahko pri starejšem delu te starostne skupine (19‒23 let) vzbudili zanimanje za zavod in galerijo 
oz. na splošno za dogodke, ki jih organizirajo.  
Odločili smo se analizirati nekaj plakatov, s katerimi so na zavodu do sedaj oglaševali svoje 
aktivnosti, in na podlagi rezultatov poskušali ugotoviti, kako bi lahko plakate izboljšali ter s tem 
povečali število udeležencev. 
Izvedli smo dve analizi plakatov. Oblikovali smo vsebinska vprašanja za posamezen plakat in 
zasnovali celoten potek analize. Na podlagi rezultatov prve analize smo določene plakate 
preoblikovali ter pripravili nekaj novih. Nato smo tudi za te plakate pripravili vsebinska vprašanja 
in zasnovali drugo analizo. Za vsako analizo smo pripravili tri teste. 
3.2.1 Primerjalna analiza posterjev  
Pri analiziranju oglaševalskega materiala zavoda smo se osredotočili predvsem na plakate. 
Uporabljajo različne formate, odvisno od tega, kje so razstavljeni, za kako velik dogodek gre ter 
kolikšno je njihovo število. Večje formate (140 × 200 cm) si zavod privošči redkeje, pogostejši so 
plakati formata A3, ki jih uporabijo v samem zavodu ali v njegovi okolici. Analizirali smo plakate 
za različne vrste dogodkov.  
Haip (2018): Plakat oglašuje večji rojstnodnevni dogodek (slika 1), v katerega so bili vključeni zvočni 
performansi, razstave in delavnice, ki so bile namenjene tako odraslim kot tudi otrokom. Sam plakat 
vključuje veliko podatkov, pri katerih je njihova hierarhija nekoliko slabše predstavljena, predvsem 
je težko razpoznavna vrsta dogodka. V ospredje stopa fotografija zvočnika, na kateri izstopa rdeča 
barva na beli podlagi. Pri besedilu v spodnjem delu je premalo kontrasta z ozadjem (črno-bela 
kombinacija predstavlja največji kontrast, če pa naredimo poudarek z barvo, ji moramo dodati še 
nekaj drugega, kot je na primer odebelitev besedila ali večja velikost (8)) in tako se podatki, ki 
razkrivajo raznolikost vključenih dogodkov, razgubijo oz. so slabše čitljivi. Plakat je bil razstavljen 
v formatu A3 in 70 × 100 cm pred galerijo. 





Slika 1: Plakat Haip 
 
5hek (2017): Plakat oglašuje petkovo akademijo za otroke (slika 2), program katere vključuje različne 
tematske delavnice, obiske galerij, podjetij in industrij, odvija pa se v laboratoriju Rampe. 
Vzpodbujajo predvsem učenje z načinom samostojnega ustvarjanja (DIY – Do It Yourself oz. Naredi 
sam) ter učenje v skupini (DITO – Do It Together oz. Naredimo skupaj), pri čemer otrokom 
pomagajo mentorji. Glavni namen je povezovanje umetnosti, znanosti in tehnologije ter hkrati 
promocija tehnoloških rešitev, ki vplivajo tako na nas kot našo družbo. Na samem plakatu je 
podatkov zelo malo, predstavljen je le znak 5hek, v katerem so združene besede, kot so spremeni, 
izrazi, ustvari v slovenskem in angleškem jeziku, ki nakazujejo na učenje in delavnice, pod znakom 
je zapis Friday Academy at Kersnikova, iz česar je prepoznavna lokacija, v čisto spodnjem delu pa so 




ponovno predstavljeni sponzorji. Ozadje zavzemajo drobne linije pikic, ki na daleč spominjajo na 
črtni papir in s tem dajejo asociacijo na šolo ter učenje.  
 
Slika 2: Plakat 5hek 
 
Zemlja brez ljudi (2017): Plakat oglašuje večji dogodek (slika 3), ki združuje mednarodni simpozij, 
razstave in delavnice, odvijajoče se v teku treh dni, od 7. do 9. junija. Predavanja, inštalacije in 
razstave družijo teme, ki povezujejo znanost in tehnologijo z vesoljem, drugimi planeti in 
možnostjo življenja na njih. Raziskovali so, kakšen vpliv ima to na nas in k čemu lahko vodi. 
Večinski del plakata zavzema satelitska fotografija Zemlje, podatki so levo poravnani in si po vrsti 
od zgoraj sledijo v pomembnosti, zato je naslov v največji velikosti, sledi datum in na dnu je nad 
sponzorji izpostavljen logotip galerije Kapelica z lokacijo. Med temi podatki se pojavi še razlaga 
vključenih dogodkov (mednarodni simpozij, razstave in delavnice) ter imena umetnikov, ki so 




sodelovali na razstavah, ter imena govorcev na simpoziju. Za večino teh podatkov se ob slovenskih 
zapisih pojavi še angleški prevod. Za oglaševanje dogodka so plakate natisnili v večjem formatu ter 
jih predstavili na panojih Tam-tam na lokacijah v centu Ljubljane, natisnjene pa so bile tudi 
zloženke, v katerih je bil podrobno opisan celoten program v slovenskem ter angleškem jeziku.  
 
Slika 3: Plakat Zemlja brez ljudi 
 
Christiaan Zwanikken (2018): Plakat oglašuje razstavo (slika 4), ki jo sestavljata dve ločeni postavitvi, 
Kinetični vrt, v katerem so predstavljena različna zelišča, katerih računalniški oskrbovalni sistem je 
povsem samodejni in deluje s pomočjo senzorjev, in Nosna patrulja, kjer pa gre za sinestetično 
inštalacijo gibanja, zvoka in vonja. Na samem plakatu je malo podatkov, med katerimi je v največji 
velikosti zapisano ime umetnika, pod njim datum trajanja razstave, v spodnjem delu je prikazan še 
logotip galerije z naslovom in nazadnje, čisto na dnu, so predstavljeni sponzorji. Celoten plakat v 




ozadju zavzema fotografija, ki jo je posnela Cheryl Schurgers na otvoritvi na Nizozemskem, na njej 
pa je vidna inštalacija ter umetnik. Podatki so čitljivi, saj so zapisani na dokaj praznih delih 
fotografije, z različno velikostjo besedila pa je predstavljena hierarhija podatkov. Na plakatu se 
nahaja tudi napaka, in sicer pri zapisu datuma, kjer bi moral namesto nestičnega vezaja biti zapisan 
stični pomišljaj, ki nadomešča zvezo od-do.  
 
Slika 4: Plakat Christiaan Zwanikken 
 
CellF (2018): Plakat oglašuje zvočni dogodek (slika 5), na katerem je bil predstavljen nevronski 
sintetizator, prvo avtonomno t. i. mokro-analogno elektronsko zvočilo. Gre za projekt, ki ga je več 
kot desetletje pripravljal Guy Ben-Ary s pomočjo umetniške skupine SymbioticA. Umetnik je z 
diferenciacijo lastnih matičnih celic ustvaril nevronsko kulturo, ki je bila nato postavljena v 
nekakšno posodo z mrežo 64 elektrod, ki zbirajo električne signale iz nevronskih celic in s tem 




proizvajajo zvok. Ob vsakokratnem gostovanju avtor sodeluje z enim ali več lokalnimi glasbeniki, 
ki so povabljeni, da zaigrajo skupaj s »cellF«. Glasba, ki jo izvajajo glasbeniki, je posredovana 
nevronom kot stimulacija, ti se odzivajo s kontroliranjem analognih sintetizatorjev, poslušalci pa 
so priča improvizirani godbi dveh živih entitet, človeka in raztelesenih človeških nevronskih celic. 
Je obsežen, tehnološko zahteven projekt, za katerega lahko na kratko rečemo, da gre za povezavo 
med celično tehnologijo in zvokom. Plakat čez celoten format zavzemata dve prekrivajoči, delno 
prosojni fotografiji, v zgornjem levem kotu je zapisano ime projekta, v spodnjem desnem kotu pa 
so v zelo majhni velikosti zapisani datum, lokacija ter ime oblikovalca plakata. Plakat je bil 
razstavljen v velikosti 100 × 140 cm pred samo galerijo. 
 
Slika 5: Plakat CellF 
 




V oblikovanju med plakati najbolj izstopa 5hek. Je edini plakat, pri katerem ni bila uporabljena 
fotografija, vendar grafika, ki spominja na žig, in na katerem naslov dogodka ni naveden na vrhu. 
Hkrati je najbolj izčiščen plakat, zelo svetel in skromen s podatki. Najmanj podatkov se sicer nahaja 
na plakatu CellF, vendar zaradi prekrivajočih fotografij deluje polno in dinamično. V nasprotju s 
tem plakatom največ podatkov vključujeta plakata Zemlja brez ljudi in Haip, kar je sicer logično, saj 
gre za dva zelo obširna dogodka, kjer je sodelovalo veliko ustvarjalcev. Ker sta logotipa zavoda 
Kersnikova in galerije Kapelica rdeča, je ta barva prisotna na vseh plakatih, najbolj prevladujoča je 
pa na plakatu Cellf, še bolj kontrastna in izstopajoča pa je na plakatu Haip, saj je predstavljena na 
skoraj popolnoma belem ozadju. Na vseh petih plakatih so bile uporabljene le linearne pisave 
(pisava DIN next LT pro na plakatu Haip, DIN pro na CellF, amatic na 5hek, sansa slab in glober 
na Zemlja brez ljudi in sansa slab na Christiaan Zwanikken). Sponzorji so na vseh plakatih navedeni 
čisto v spodnjem delu, razen na plakatu CellF, kjer niso navedeni.   
3.2.2 Analiza izbranih uporabljenih plakatov 
V programu za sledenje očesnim premikom Tobii Studio smo pripravili tri teste A, B in C, ki so se 
razlikovali le v vprašanjih o posameznih plakatih. Na tak način smo preverili zaznavanje treh 
različnih vsebin za vsak plakat, ne da bi podaljšali celotno analizo. Vsi trije testi so vključevali prikaz 
kolažev plakatov, prikaz posameznih plakatov ter vprašanja o posameznih plakatih in o njihovi 
všečnosti. 
Potek analize: Ob prihodu v laboratorij za očesno analizo smo vsakemu udeležencu pojasnili, da 
izvajamo analizo določenih plakatov z napravo za sledenje očesnim premikom, da je analiza kratka 
in si naj zato vzamejo čas pri odgovarjanju na vprašanja. Vsak udeleženec je pred začetkom analize 
prejel navodila, naj za odgovarjanje na vprašanja in nadaljevanje na naslednjo stran po branju 
navodil uporablja miško ter naj med analizo ne odmika pogleda z zaslona ali se preveč premika s 
celotnim telesom. Sledila je zaznava pogleda z napravo, kjer je udeleženec sledil rdeči piki po 
zaslonu. Če umerjanje ni bilo zadovoljivo, smo ga ponovili, v primeru, da je ustrezalo, smo pričeli 
z dejansko analizo. Med analiziranjem smo udeleženca pustili, da je v miru prišel do konca analize.  
Udeležencem se je na zaslonu najprej prikazal naslov, kateremu je sledilo navodilo z navodili za 
reševanje. Nato so odgovorili na nekaj demografskih vprašanj, kjer so nas zanimali spol in starost 
udeleženca ter ali je že slišal za zavod Kersnikova in ali ga zanima nova tehnologija. Po odgovarjanju 
na ta vprašanja sta se samodejno za pet sekund prikazala dva ločena kolaža plakatov. V prvi kolaž 
plakatov so bili vključeni trije zavoda Kersnikove (Haip, 5hek in Zemlja brez ljudi) in še pet drugih 
plakatov, ki smo jih pridobili s spleta. V drugi kolaž sta bila vključena druga dva plakata zavoda 




Kersnikova (Christiaan Zwanikken in CellF) in še šest drugih plakatov, ki smo jih ponovno pridobili 
s spleta. Po prikazovanju smo udeležencem postavili vprašanje, kateri plakat jim je ostal najbolj v 
spominu. Po odgovarjanju so se prikazali posamezni plakati za pet sekund in po prikazovanju 
vsakega je bilo zastavljeno vprašanje, ki pa se je razlikovalo med testi A, B in C. Za plakat Haip 
smo v testu A spraševali, kdaj se dogodek odvija, v testu B, kje se dogodek odvija, in v testu C, 
kakšen dogodek oglašuje plakat. Za plakat 5hek smo v testu A spraševali, komu je dogodek 
namenjen, v testu B, kakšen dogodek oglašuje plakat, in v testu C, kje se dogodek odvija. Za plakat 
Zemlja brez ljudi smo v testu A spraševali, kakšen dogodek oglašuje plakat, v testu B, kdaj se dogodek 
odvija, in v testu C, kje se dogodek odvija. Za plakat Christiaana Zwanikkena smo v testu A 
spraševali, kakšen dogodek oglašuje plakat, v testu B, kje se dogodek odvija, in v testu C, kdaj se 
dogodek odvija. Za plakat CellF smo v testu A spraševali, ali je plakat naredil dovolj velik vtis na 
udeleženca, da bi sam poiskal na spletu osnovne podatke o dogodku, v testu B, kakšen dogodek 
oglašuje plakat, in v testu C, ali je udeleženec razen naslova zaznal še kakšno drugo informacijo na 
plakatu. Nazadnje smo udeležence vprašali, kateri plakat jim je najbolj in kateri najmanj všeč. 
Celoten vprašalnik se nahaja v Prilogi A. 
Celotna analiza je skupaj s podajanjem vseh potrebnih navodil in umerjanjem trajala največ pet 
minut.  
3.2.3 Preoblikovanje in priprava novih plakatov na podlagi rezultatov prve analize 
Na podlagi rezultatov prve analize smo se odločili preoblikovati plakata Haip in Christiaana 
Zwanikkena. Za skupino ČIPke in zavod Kersnikova smo oblikovali dva nova plakata. 
3.2.3.1 Preoblikovanje plakata Haip 
Na vsebinska vprašanja o plakatu Haip so udeleženci odgovarjali zelo slabo. Med vprašanji je bilo 
najmanj pravilnih odgovorov podanih na vprašanje o datumu in zelo malo udeležencev je razbralo, 
da gre za skupino več dogodkov, je pa večina razbrala, da se dogodek odvija na Kersnikovi. Zato 
smo se odločili povzeti vrsto dogodka v dva kratka, čitljiva in hitro razpoznavna stavka, ki 
povzemata glavno dogajanje. Pri tem smo izločili izvajalce in natančne lokacije, saj se nam je 
navajanje teh zdelo nepotrebno, ker se vse odvija na Kersnikovi 4. Datum smo prestavili na drugo 
pozicijo, zraven navedenega časa, ker so se nam ti podatki zdeli vsebinsko povezani, hkrati pa smo 
datum poudarili, da bi postal bolj opazen in zapomnjen. Ker je bil datum zapisan stično, smo 
odpravili tudi to napako in za pikami dodali presledke.  




3.2.3.2 Oblikovanje plakata za skupino ČIPke 
Za oblikovanje novih plakatov smo povprašali na zavodu Kersnikova, kakšni dogodki se 
pripravljajo in pri čem bi jim z vidika priprave plakata lahko najbolj koristili. Predstavili so nam 
skupino ČIPke, ki delujejo v okviru Rampe in bi potrebovale plakat, ki bi oglaševal njihovo 
delovanje ter vabil k sodelovanju. Pred začetkom oblikovanja samega plakata smo se najprej 
poglobili v dejavnosti, ki jih organizirajo.  
ČIPke so iniciativa za ženske s čutom za tehnologijo, znanost in umetnost, ki od leta 2013 odpira 
prostor komuniciranja o pogojih delovanja žensk na področju tehnologije ter predlaga prakso, ki 
presega spolne delitve. Ime ČIPke je besedna igra, ki vsebuje ime za elektronsko komponento ali 
čip, izpeljano je tudi iz angleške besede »lace« (čipka), iz korena priimka matematičarke Ade 
Lovelace, ki je izračunala prvi algoritem, zakodiran za procesiranje s strojem. Praktičen 
izobraževalni program vključuje večdnevne delavnice odprtokodnih programov, elektronike, 
grafičnega oblikovanja, video montaže in robotike, ki jih vodijo priznane lokalne in mednarodne 
mentorice. V okviru ČIPk potekajo tudi enodnevni dogodki, delavnice krajšega formata, 
predavanja in zaključna letna razstava, ki predstavi produkcijo ČIPk v preteklem letu. Vsak mesec 
so odprti prostori Rampa Laba na Kersnikovi 4 za ČIPkarska srečanja, ki so namenjena 
mentorskemu svetovanju kuratorice Ide Hiršenfelder in umetnice Saše Spačal pri razvoju 
samostojnih projektov udeleženk, enodnevnim vodenim delavnicam in »Odprtemu laboratoriju«, 
ki je namenjen medsebojnem učenju in nadgradnji znanj, ki so jih udeleženke pridobile na drugih 
delavnicah ali samostojno. V okviru iniciative ČIPke nastaja tudi raziskovalni video dokumentarec 
Tok o situaciji žensk, ki delujejo v znanstveno-tehničnih vsebinah in intermedijski umetnosti (23).  
Raziskovalna skupina do sedaj še ni izdala svojega plakata. Na njihovi spletni strani se uporablja 
podoba, ki ima funkcijo logotipa, a je zelo razdrobljena in terja upodobitev v večjih velikostih, da 
je razpoznavna.  
Pri oblikovanju plakata za ČIPke smo želeli izpostaviti, da je skupina namenjena predvsem ženskam 
in podpira različna sodelovanja, saj pripravljajo številne delavnice.  
Pri oblikovanju smo se delno zgledovali po plakatu 5hek, kjer tudi oglašujejo raziskovalno skupino, 
ki pripravlja delavnice.  
Pričeli smo s postavitvijo logotipa na belo ozadje in nato poskušali čez celoten plakat predstaviti 
nekakšno sklenjeno vezje, središče katerega je čip. Ker so vezja navadno zakrita, zapletena in s tem 
nekako skrivnostna, smo poskusili s črnim ozadjem. S tem smo pripravili plakat, ki je drugačen od 
tistega iz prve analize, saj bi v primeru bele podlage bil zelo podoben plakatu 5hek. Po pregledu 




nekaterih objav skupine smo ugotovili, da ponekod uporabljajo izčiščen logotip, pri katerem 
odstranijo najdrobnejše elemente pri podobi čipke. Zaradi tega smo nameravali uporabiti takšen 
logotip. V tem primeru bi nekoliko izgubili vtis čipke, zato smo raje ohranili tudi te detajle. 
3.2.3.3 Preoblikovanje plakata Christiaana Zwanikkena 
Ker so bili podatki na plakatu Christiaana Zwanikkena dobro čitljivi, smo se osredotočili na 
fotografijo in razmislili, kako bi lahko plakat naredili opaznejši. Od zavoda Kersnikova smo prejeli 
pet fotografij visoke ločljivosti. Pripravili smo več rešitev z različnimi fotografijami ter na njih 
prilagajali postavitve besedila. Eksperimentirali smo tudi s prekrivanjem dveh delno transparentnih 
fotografij, vendar smo tudi pri tem hitro izgubili prazna polja, kjer bi lahko bili na čitljiv način 
zapisani podatki. Ker je bila uporabljena fotografija zelo všečna, smo se odločili, da jo uporabimo, 
a primerno prilagodimo. 
3.2.3.4 Oblikovanje plakata za zavod Kersnikova 
Ker se je izkazalo, da smo glede poznavanja zavoda in zanimanju za novo tehnologijo pri 
udeležencih predvidevali pravilno, smo se odločili oblikovati plakat za zavod Kersnikova. Ta naj bi 
oglaševal samo zavod in ne dogodek, ki ga organizirajo. Takšen plakat bi se lahko uporabili 
predvsem na srednjih šolah in fakultetah, ki vključujejo programe s področij nove tehnologije, 
grafičnega oblikovanja, elektronike in podobno. 
Od zavoda smo prejeli nekaj materiala, ki so ga naredili pred kratkim. V njem so s povezanimi krogi 
predstavili povezanost zavoda. Povezave z linijami uporabljajo že dlje časa, tudi na spletni strani, 
ki je še v pripravi. Zasnovo spletne strani smo videli: temelji na linijskih povezavah. Želeli smo 
izkoristiti tudi izstopajočo kombinacijo rdeče in bele barve, ki se pojavljata v njihovih logotipih, saj 
smo menili, da bodo plakati v teh barvah hitreje opazni. 
3.2.4 Analiza preoblikovanih in novih plakatov 
Drugo analizo smo zasnovali na zelo podoben način kot prvo. V programu Tobii Studio smo 
ponovno pripravili tri teste A, B in C, ki so se razlikovali le v vprašanjih o posameznih plakatih. 
Vsi trije testi so vključevali prikaz kolažev plakatov, prikaz posameznih plakatov ter vprašanja o 
posameznih plakatih in o njihovi všečnosti. 
Pri pripravljanju kolažev za drugo analizo smo uporabili enako število plakatov pri vsakem kolažu 
in upoštevali smo postavitev analiziranih plakatov zavoda Kersnikove na prvih kolažih in postavili 
preoblikovane in nove plakate na ista mesta. Pri oblikovanju vprašanj smo za preoblikovana plakata 
Haip in Christiaana Zwanikkena ohranili ista vprašanja, zamenjali smo le njihov vrstni red v testih. 




Analizo smo izvajali ob enakem času kot prvo, od ponedeljka do srede, na Naravoslovnotehniški 
fakulteti, da smo lahko dobili večinoma iste udeležence. 
Potek analize: Ob prihodu udeleženca v laboratorij smo udeležencu ponovno podali osnovna 
navodila o načinu reševanja analize. Nato smo izvedli zaznavo pogleda z napravo za sledenje 
očesnim premikom in, ko je bila ta zadovoljiva, smo pričeli z analizo. 
Udeležencem se je na zaslonu najprej prikazal naslov, ki mu je sledilo navodilo z glavnimi napotki 
za reševanje. Nato so odgovorili na nekaj demografskih vprašanj (spol in starost), za katerimi sta 
se samodejno za pet sekund prikazala dva ločena kolaža plakatov. Na vsakem kolažu sta bila 
vključena dva plakata zavoda Kersnikove (v prvem kolažu plakata Haip in ČIPke ter v drugem 
kolažu plakata Christiaana Zwanikkena in zavoda Kersnikove) in šest drugih plakatov, ki smo jih 
pridobili s spleta. Po prikazovanju smo udeležencem postavili vprašanje, kateri plakat jim je ostal 
najbolj v spominu, po odgovarjanju so se prikazali posamezni plakati za pet sekund, po 
prikazovanju vsakega je bilo zastavljeno vprašanje, ki se je razlikovalo med testi A, B in C. Za plakat 
Haip smo v testu A spraševali, kakšen dogodek oglašuje plakat, v testu B, kje se dogodek odvija, in 
v testu C, kdaj se dogodek odvija. Za plakat ČIPke smo v testu A spraševali, komu je dogodek 
namenjen, v testu B, čemu je namenjen plakat, in v testu C, kje se dogodek odvija. Za plakat 
Christiaana Zwanikkena smo v testu A spraševali, kje se dogodek odvija, v testu B, kdaj se dogodek 
odvija, in v testu C, kakšen dogodek oglašuje plakat. Za plakat Zavod Kersnikova smo v testu A 
spraševali, kaj oglašuje plakat, v testu B, komu so namenjene oglaševane dejavnosti, in v testu C, 
kakšne dejavnosti organizira zavod Kersnikova. Nazadnje smo vse udeležence vprašali, kateri 
plakat jim je najbolj in kateri najmanj všeč. Celoten vprašalnik se nahaja v Prilogi B. 
Celotna analiza je skupaj s podajanjem vseh potrebnih navodil in umerjanjem trajala največ tri 
minute.  
Predvidevali smo, da si bodo udeleženci, ki so sodelovali že pri prvi analizi, zapomnili plakata Haip 
in Chritiaana Zwanikkena ter ju bodo morda zato dlje opazovali znotraj kolažev plakatov in ju izbirali 
pri vprašanju o pomnjenju.   




4 REZULTATI Z RAZPRAVO 
4.1 REZULTATI Z RAZPRAVO ANALIZE IZBRANIH UPORABLJENIH PLAKATOV 
4.1.1 Splošni del 
Pri prvi analizi je sodelovalo skupno 110 oseb. Uporabnih je bilo 108 analiz, med katerimi je 
sodelovalo 23 moških (21,30 %) in 85 žensk (78,70 %). Vsi udeleženci so bili študentje 
Naravoslovnotehniške fakultete. Na sliki 6 vidimo, da je bila večina udeležencev starih 20 in 21 let. 
 
Slika 6: Starost udeležencev prve analize [v %]. 
 
Na vprašanje, ali udeleženci poznajo zavod Kersnikova (slika 7), so večinsko odgovorili z ne. Na 
vprašanje, ali jih zanima nova tehnologija, pa so udeleženci večinsko odgovorili z da. Rezultati so 
bili v skladu z našimi pričakovanji, kar pa je kasneje tudi vplivalo na odločitve pri oblikovanju novih 
plakatov. 
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Slika 7: Poznavanje zavoda in zanimanje udeležencev za novo tehnologijo pri prvi analizi [v %]. 
 
4.1.2 Čas trajanja ustavitev 
Iz vseh uporabnih analiz smo najprej pridobili podatke o pogledu udeležencev, tj. času trajanja 
ustavitev oz. fiksacij (v %) na kolažih plakatov. 
Na prvem kolažu plakatov so udeleženci naredili povprečno 18,2 ustavitev, kar je 4,13 sekunde. 
Od skupnega časa gledanja so plakatom zavoda Kersnikova namenili 29,92 % časa oz. 31,16 % 
vseh ustavitev (slika 8). Plakatu 5hek so namenili 9,14 % časa (9,43 % ustavitev), plakatu Haip 
13,54% časa (15,27 % ustavitev) in plakatu Zemlja brez ljudi 7,24 % časa (6,46 % ustavitev).  
Na drugem kolažu plakatov so udeleženci naredili povprečno 20,1 ustavitev, kar je 4,42 sekunde. 
Od tega so dvema plakatoma zavoda Kersnikova namenili 13,95 % časa oz. 14,87 % ustavitev (slika 
8). Plakatu Cellf so od tega namenili 8,18 % časa (8,27 % ustavitev), plakatu Christiaana Zwanikkena 
pa 5,77 % časa (6,61 % ustavitev).  
Rezultati opazovanja obeh kolažev plakatov kažejo (slika 8), da je bil plakat Haip najbolje opažen 
oz. tudi najdlje časa opazovan, najmanj časa pa so opazovali plakat za razstavo Christiaana 
Zwanikkena. Možno je, da so plakat Haip dobro opazovali tudi zaradi umestitve, saj je bil prvi v 
zgornji vrsti prvega kolaža plakatov (slika 21). Prve ustavitve so se večinoma nahajale na sredini 
kolaža plakatov, kjer ni bil postavljen noben plakat, vendar je veliko udeležencev pregledalo plakate 
po vrsti in tako začelo zgoraj levo (kot beremo zahodne civilizacije). Iz istega razloga je lahko imel 
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toplotnih žarišč so pokazali, da plakat ni zadržal pogleda večine udeležencev. Verjetno je imela 
umestitev plakata v kolažu vpliv na čas opazovanja. A glede na to, da je večina udeležencev 
pregledala vse plakate in se zavestno ter z razlogom ustavila le na nekaterih, potrjuje, da dobro 
oblikovan plakat ne bo spregledan zaradi umestitve v kolažu.  
Ker smo obravnavali ciljno skupino, ki večinsko zavoda Kersnikove ni poznala, se nam je zdela 
opaženost plakata najpomembnejši pokazatelj morebitnega nagovarjanja ciljne publike.  
 
Slika 8: Odstotni delež časa opazovanja plakatov na kolažih plakatov pri prvi analizi. 
 
4.1.3 Pomnjenje plakatov 
Po opazovanju kolažev plakatov smo udeležence vprašali, kateri plakat so si najbolj zapomnili in 
odgovori so bili primerljivi z rezultati časa opazovanja (sliki 8 in 9). Najbolj zapomljiv plakat je bil 
Haip (30,60 %) (slika 9). Pri odgovarjanju na to vprašanje je bila dodana tudi možnost izbire plakata, 
ki se ni nahajal v kolažih plakatov. Trije udeleženci analize so izbrali ta odgovor (plakat za razstavo 
v galeriji Kresija), pet udeležencev pa je izbralo odgovor noben izmed teh. Ker se je vprašanje in 
odgovarjanje nahajalo na dveh različnih straneh, je možno, da si nekateri udeleženci niso pravilno 
zapomnili številke nad plakatom in so nato izbrali po občutku. Najslabšo zapomljivost ima plakat 
za razstavo Christiaana Zwanikkena (7,41 %) (slika 9). Za ostale tri plakate (CellF, Zemlja brez ljudi in 
5hek) pa rezultati zapomljivosti niso skladni s časom opazovanja (sliki 8 in 9). Drugi najdlje 
opazovan plakat je bil 5hek, vendar je šele četrti pri izboru zapomljivosti. Plakata Cellf in Zemlja brez 
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ljudi, sta, čeprav sta bila opazovana krajši čas, naredila na opazovalce boljši vtis, zapomnili so si ju 
hitreje in bolje.  
 
Slika 9: Izbira plakatov, ki so udeležencem ostali najbolj v spominu pri prvi analizi [v %]. 
 
 
4.1.4 Pomnjenje podatkov s plakatov 
Udeleženci analize so nato opazovali plakate posamezno, vsakega po 5 sekund. Povprečno so na 
vsakem plakatu naredili 19,1 ustavitev, kar je 4,57 sekund. Ker smo pripravili tri teste, smo za vsak 
plakat postavili tri vsebinska vprašanja in na vsakega dobili 36 odgovorov. Spraševali smo o 
podatkih, ki so bili navedeni na plakatih, nekatere informacije pa so bile predstavljene z vizualnimi 
podobami. V celoti je bilo pravilnih odgovorov malo, saj niti za en plakat ni bila več kot polovica 
pravilnih odgovorov (slika 10). Udeleženci analize so podali največ pravilnih odgovorov za plakat 
za razstavo Christiaana Zwanikkena, pravilnih odgovorov je bilo 41,67 %, največ napačnih 
odgovorov pa na vprašanja za plakat Haip, samo 26,85 % je bilo pravilnih odgovorov. Pri 
odgovarjanju so največ problemov predstavljala vprašanja o datumih. Največ pravilnih odgovorov 
je bilo izbranih pri vprašanjih o lokaciji, tako da je bil logotip zavoda ali galerije očitno dobro 
predstavljen. Največ problemov glede oblikovanja samih vprašanj smo imeli pri plakatu CellF, na 
katerem ni bilo možno zaznati drugih podatkov kot naslov. Zaradi tega se je pojavil tudi problem 
pri odgovorih na vprašanje pri testu C, kjer smo konkretno spraševali, ali je oseba prebrala še 
kakšno drugo informacijo razen naslova. Trije od šestintridesetih odgovorov so bili vseeno da, 
čeprav smo po meritvah ustavitev pogleda ugotovili, da nihče ni pogledal v bližino spodnjega 
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desnega kota, kjer je bil naveden datum. Naj izpostavimo še dve vprašanji, ki sta dobili le po en 
pravilen odgovor, to sta bili vprašanje za plakat 5hek, kjer nas je zanimalo, komu je plakat namenjen 
(pravilen odgovor je bil otrokom), in vprašanje, kdaj se dogodek odvija za plakat Haip (pravilen 
odgovor je bil 29. 6. 2018). 
Splošno so udeleženci na vprašanja odgovarjali slabo oz. slabše, kot smo pričakovali. Spraševali 
smo po osnovnih podatkih, zato smo bili prepričani, da bodo pravilno odgovorili vsaj v polovici 
primerov. Razlog za slabše odgovarjanje bi morda bil med ostalimi odgovori ponujen odgovor ne 
vem. Morda so nekateri že ob manjšem dvomu izbrali to možnost.  
 
Slika 10: Pravilni odgovori na vprašanja pri prvi analizi [v %]. 
 
Iz objektivnih rezultatov časa opazovanja (slika 8) in subjektivnih rezultatov zapomljivosti (slika 9), 
smo prišli do ugotovitve, da je plakat Haip vizualno dobro zapomnljiv. Slednjemu najverjetneje 
pripomore dober kontrast med rdečo in belo ter sama uporaba rdeče barve, ki jo oko najbolje 
izostri (25). Iz rezultatov pravilnih odgovorov na vprašanja (slika 10) sklepamo, da so navedeni 
podatki na plakatu preveč razpršeni in nasploh jih je predvsem v spodnjem delu plakata preveč, 
zato opazovalci ne morejo dovolj hitro ugotoviti, kateri podatki so pomembni oz. za kakšen 
dogodek sploh gre. Iz rezultatov časa opazovanja (slika 8), zapomljivosti (slika 9) in pravilnosti 
odgovorov (slika 10) smo ugotovili tudi, da je plakat Christiaana Zwanikkena zelo slabo zapomnljiv 
oz. slabo opažen v množici plakatov, ker pa so podatki o dogodku na plakatu podani jasno, kratko 
in urejeni s preprosto kompozicijo, s slike pa lahko sklepamo, za kakšen dogodek gre, je zato 
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4.1.5 Všečnost in nevšečnost plakatov 
Po odgovarjanju na vsebinska vprašanja o posameznem plakatu smo udeležence vprašali, kateri 
plakat jim je najbolj všeč (slika 11). V tem delu analize so plakate videli četrtič (prvič so plakate 
videli v kolažih, nato pri vprašanju o pomnjenju, kjer so bili plakati postavljeni drug ob drugem, in 
tretjič so videli vsak plakat posamezno). Iz rezultatov vidimo, da je najbolj všečen plakat za razstavo 
Christiaana Zwanikkena (44,44 %). Po tem, ko so imeli udeleženci čas, da si plakat bolje ogledajo, jih 
je očitno navdušila fotografija. Na drugem mestu je plakat Cellf (19,44 %), sicer z izrazito manjšim 
odstotkom izbire. Sledita plakata Zemlja brez ljudi (16,67 %), 5hek (11,11 %) in šele na zadnjem 
mestu je plakat Haip (8,33 %). Slednje je presenetljivo, saj so rezultati objektivne analize časa 
opazovanja in zapomljivosti ravno nasprotni. 
Nazadnje smo udeležence vprašali, kateri plakat jim je najmanj všeč (slika 11). Rezultati kažejo, da 
sta to plakata CellF (39,81 %) in 5hek (37,96 %). Manjša nevšečnost (11,11 %) je bila izkazana za 
plakata Zemlja brez ljudi in Haip, plakat za razstavo Christiaana Zwanikkena pa ni prejel nobenega 
glasu.  
Rezultati odgovorov na subjektivna vprašanja všečnosti in nevšečnosti so pokazali (slika 11), da so 
za plakat Christiaana Zwanikkena odgovori skladni. Največ udeležencev je izbralo ta plakat kot 
najljubši in nihče ga ni izbral za najslabšega, kar pomeni, da je to najljubši plakat udeležencev 
analize. Najmanj všečen plakat je bil Cellf, vendar je njegov odstotek pri izboru všečnega plakata 
drugi najvišji. Skupno slabši rezultati teh dveh vprašanj so izkazani za plakat 5hek, ki je bil drugi z 
največ izbori pri nevšečnosti in nižjim odstotkom všečnosti kot plakat Cellf. Pri obeh vprašanjih sta 
bila najmanjkrat izbrana plakata Haip in Zemlja brez ljudi. Slednji je bil nekoliko bolj všečen. Ta dva 
plakata očitno udeležencev analize nista navdušila, hkrati nista tako slaba, da bi bila zelo nevšečna. 





Slika 11: Najbolj in najmanj všečen plakat pri prvi analizi [v %]. 
 
4.1.6 Razvrščanje plakatov za celotno analizo 
Rezultati vseh petih področij analiziranja so pokazali (preglednica 1), da sta plakata Haip in 
Christiaana Zwanikkena v določenih primerih najslabša in v drugih najboljša. Plakat Zemlja brez ljudi 
se razen pri merjenju časa opazovanja vedno nahaja v sredini, na tretjem mestu. CellF in 5hek pa si 
izmenjujeta drugo in četrto mesto.  
Pri povezavi pomnjenja in všečnosti si plakati Cellf, Zemlja brez ljudi in 5hek sledijo v istem zaporedju 
(preglednica 1). Razumljivo je, da so si osebe bolje zapomnile plakate, ki so jim bili bolj všeč. Plakat 
Christiaana Zwanikkena je verjetno izstopal zaradi fotografije v večjem formatu in so si ga anketiranci 
zato zapomnili ter izbrali pri vprašanju všečnosti. Nasprotno pa se je zgodilo s plakatom Haip, ki 
kljub dobri opaznosti znotraj kolažev udeležencem večinsko ni bil všeč.  
Plakat Haip je bil najdlje časa opazovan in najbolj zapomljiv. Zaradi množice podatkov je preveč 
nasičen in je bilo udeležencem ankete v kratkem času težko razbrati pomembne podatke. Zaradi 
tega so na vsebinska vprašanja odgovarjali zelo slabo, predvsem pri datumu, kjer je bil izbran le en 
pravilen odgovor. Če pogledamo toplotno žarišče opazovanja plakata vidimo, da je bil pogled 
udeležencev zelo neenakomeren. Begali so od zgoraj navzdol in z leve na desno, pri čemer so sicer 
preleteli večino podatkov, vendar prehitro, da bi si jih zares zapomnili. Večina je najdlje opazovala 
naslov na vrhu in podatke v spodnjem levem delu, kjer so se nahajali vsi podatki, po katerih smo 
spraševali. To potrjuje, da je problem plakata v hierarhiji podatkov in v vodenju pogleda po njem.  
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Tudi pri izbiri všečnosti se pojavi na zadnjem mestu. Ni pa vizualno moteč, tako ni bil izbran kot 
zelo nevšečen. 
Plakat 5hek je bil sicer drugi najdlje opazovan, vendar si ga večina ni zapomnila. Pri odgovarjanju 
na vsebinska vprašanja je skupni odstotek pravilnih odgovorov drugi najvišji med analiziranimi 
plakati. Pri prvem vprašanju je sicer pravilno odgovorila le ena oseba, ki je ugotovila, da je plakat 
namenjen otrokom. Kot najljubši plakat ni bil izbran velikokrat, nasprotno pa je veliko 
udeležencem analize bil ta plakat najmanj všeč.  
Plakat Zemlja brez ljudi je na podlagi rezultatov pogosto umeščen v sredino in tako predstavlja 
nekakšno povprečje na vseh področjih. Bil je krajši čas opazovan v kolažu plakatov, vendar so si 
ga nekateri udeleženci analize vseeno zapomnili. Po pravilnosti odgovorov je ponovno pristal na 
sredini. Tudi pri subjektivnih rezultatih analize na večino udeležencev ni naredil pretiranega vtisa 
niti v pozitivnem niti v negativnem pogledu. 
Plakat Christiaana Zwanikkena je bil znotraj kolažev plakatov opazovan zelo kratek čas, posledično 
so si ga udeleženci analize zelo slabo zapomnili. Zaradi jasne grafične podobe si je zelo veliko 
udeležencev analize zapomnilo informativne podatke in pravilno odgovorilo na vprašanja. Po 
subjektivnih ocenah udeležencev analize je večini bil ta plakat najbolj všeč in tudi nikomur se ni 
zdel vizualno moteč. 
Plakat Cellf je bil sicer šele tretji najdlje opazovan plakat, a si ga je veliko udeležencev dobro 
zapomnilo. Če kot najpomembnejše vprašanje izpostavimo vprašanje testa B, je tretjina vprašanih 
izbrala pravilen odgovor, da plakat oglašuje dogodek, kjer bo predstavljena zvočna inštalacija. Pri 
subjektivnih vprašanjih se ponovno pojavlja v zgornjih ekstremih; hkrati je bil izbran kot drugi 
najbolj všečen in najbolj nevšečen plakat. To bi lahko povezali z rezultati časa opazovanja, kjer je 
verjetno dobro zapomnljivost povzročil s svojo izstopajočo grafično podobo in je zato bil 
pogosteje izbran kot najbolje zapomnjen plakat, kot pa je bil časovno opazovan.  
V analizi rezultatov raziskave sta se plakata Haip in Christiaana Zwanikkena izkazala za izjemna. Eden 
(Haip) dobro opazovan in zapomnljiv, a slabo všečen in informativno pozabljen. Drugi (Christiaan 
Zwanikken) pa slabo opazovan, nezapomnljiv, vendar z največ jasnimi podatki ter najbolj všečen. 
Zaradi tega smo se odločili, da preoblikujemo ta dva plakata. 
 
 




Preglednica 1: Pregled rezultatov po področjih prve analize 
Področja Razvrščeni plakati po vrednostih odstotkov 
Čas 
opazovanja 
1. Haip  
(13,54 %) 
2. 5hek  
(9,14 %) 
3. CellF  
(8,18 %) 














3. Zemlja brez 
ljudi  
(14,81 %) 











2. 5hek  
(39 %) 
3. Zemlja brez 
ljudi  
(32 %) 
4. CellF  
(31 %) 










3. Zemlja brez 
ljudi  
(16,67 %) 
4. 5hek  
(11,11 %) 





1. CellF  
(39,81 %) 
2. 5hek  
(37,96 %) 
3. Zemlja brez 
ljudi (11,11 
%) 






4.2 REZULTATI PREOBLIKOVANJA IN PRIPRAVE NOVIH PLAKATOV 
4.2.1 Haip  
Na podlagi rezultatov primarne analize smo v preoblikovanju plakata z vertikalno postavitvijo 
logotipa zavoda na levi strani želeli usmeriti pogled opazovalcev (slika 12). Od tu naj bi rdeča linija 
vodila na desno stran plakata, kjer se nadaljuje čas dogajanja.  
Glede na spremembe besedila smo prilagodili postavitev in velikost fotografije, a bili smo nekoliko 
omejeni z njeno ločljivostjo in je zato nismo mogli povečati preko formata, kot smo nameravali. 
Za zamenjavo same fotografije se nismo odločili, ker je bil plakat znotraj kolažev dobro opažen 
predvsem zaradi kontrasta le-te. Nazadnje smo se ukvarjali s poudarki v besedilu ter barvami, kjer 
pa nismo naredili večji sprememb.  




Z manjšimi spremembami smo tako pripravili čistejši in jasnejši plakat, ki ni prenasičen z 
besedilom. Odstranili smo nepotrebno prekrivanje besedila s fotografijo v ozadju in s tem dodatno 
pripomogli k jasnosti podatkov. S pogledom lahko lažje in bolj tekoče sledimo podatkom kot na 
prvotnem plakatu, kjer je teh preveč. Predvsem je bolj jasna in izstopajoča vrsta dogodka.  
 
Slika 12: Izvirni (na levi) in preoblikovani (na desni) plakata Haip 
4.2.2 ČIPke   
Z oblikovanjem plakata za ČIPke smo želeli predstaviti samo skupino in povabiti ženske k 
sodelovanju (slika 13). Zato smo v zgornjem delu nad imenom skupine zapisali njihov osnovni opis 
− »Iniciativa za ženske s čutom za tehnologijo, znanost in umetnost«. Ker se odprti laboratorij in 
pogosto tudi druge dejavnosti, ki jih organizirajo, odvijajo ob ponedeljkih, so skupno te dejavnosti 
poimenovane »Čipkasti ponedeljki«. Ta opis smo vključili v spodnji del plakata. Želeli smo 
izpostaviti tudi dejstvo, da skupina deluje v okviru zavoda Kersnikova oz. pod institucijo Rampa. 
Zaradi tega smo logotipe v spodnjem delu obkrožili in povezali z glavno obrobo, še posebej pa 
smo povezali logotip zavoda in Rampe s črko Č. 




Logotip z belimi linijami je na črnem ozadju kontrasten in tudi besedilo v belem je dovolj veliko, 
da je dobro čitljivo. Celoten plakat predstavlja vezje, kar je vsebinsko povezano z dogodki, ki jih 
skupina organizira.  
 
Slika 13: Plakat za skupino ČIPke 
4.2.3 Christiaan Zwanikken 
Na podlagi rezultatov primarne analize in poskusov preoblikovanja smo vendarle ohranili 
originalno fotografijo (slika 14). To smo obrezali drugače; tako da smo dobili pozitivno diagonalo, 
od spodnjega levega do zgornjega desnega kota, čez skoraj celoten plakat. Pri tem smo se poskusili 
izogniti listu papirja, ki je na fotografiji zalepljen na samo inštalacijo (viden je v sami sredini 
fotografije, znotraj trikotne oblike inštalacije) in smo ga pri obrezovanju večinsko odstranili. Zaradi 
tega smo logotip galerije Kapelica umestili na drugo mesto plakata. Posledično smo povečali rdeče 




znamenje logotipa ustanove. Besedilo, ki ni povečano, smo umestili pod znamenje. Ime umetnika 
smo pustili na istem mestu, le datum pod njim smo nekoliko povečali, da bi bolj izstopal, hkrati 
smo namesto vezaja uporabili stični pomišljaj. Za večji kontrast smo potemnili ime umetnika in 
galerije; namesto v temno sivi so v preoblikovanju črni.  
 
Slika 14: Izvirni (na levi) in preoblikovani (na desni) plakat Christiaana Zwanikkena 
 
4.2.4 Zavod Kersnikova  
Pri plakatu, ki splošno oglašuje zavod Kersnikova (slika 15), smo želeli predstaviti povezavo med 
inštitucijami, ki delujejo znotraj zavoda, torej povezavo med Rampo, Biotehno in galerijo Kapelica.  
Glavna vodila v oblikovanju so bila linijske povezave in rdeča barva, ki se pojavlja v njihovih 
logotipih. Pri pripravi plakata smo najprej pripravili eno izmed možnih povezav med štirimi 
logotipi, ki smo jih obkrožili. Največje velikosti je ime zavoda, logotipi pa so med seboj enako 
veliki. Ker vse tri institucije družijo podobni cilji in so njihove aktivnosti večkrat prepletene, smo 
v povezavo vključili še eno stičišče povezav, ki v kratkem, jasnem stavku pojasnjuje, s čim se 
ukvarjajo in komu so organizirane dejavnosti namenjene. Vsaki instituciji smo dodali kratek opis 
in ga poravnali glede na umestitev na plakatu, pod imenom zavoda smo dodali opis, ki razlaga, da 




gre za zavod, saj ta beseda sicer ni nikjer vključena. Ob premikanju logotipov skupaj z opisi smo 
se izogibali linijskim povezavam, ki so slabšale čitljivost, povezavo med galerijo Kapelica in Rampo 
smo odstranili. Ker smo želeli uporabljeno rdečo barvo še bolj poudariti, smo uporabili negative 
logotipov, pri tem smo jih tudi poenotili, saj je pred tem logotip Biotehne s črno barvo nekoliko 
preveč izstopal. Pri tem smo ustvarili dinamično obliko, ki prevladuje na plakatu, z linijami pa vodi 
oko med najpomembnejšimi točkami. 
 
Slika 15: Plakat za Zavod Kersnikova 
 




4.3 REZULTATI Z RAZPRAVO ANALIZE PREOBLIKOVANIH IN NOVIH 
PLAKATOV 
4.3.1 Splošni del  
Pri drugi analizi je sodelovalo 112 oseb. Uporabnih je bilo 108 analiz, med katerimi je sodelovalo 
23 moških (21,30 %) in 85 žensk (78,70 %). Izmed teh 14 udeležencev (12,96 %) te analize ni 
sodelovalo pri prvi analizi. Na sliki 16 vidimo, da je večina bila udeležencev starih 20 in 21 let.  
 
Slika 16: Starost udeležencev pri drugi analizi [v %]. 
 
4.3.2 Čas trajanja ustavitev 
Iz vseh uporabnih analiz smo ponovno najprej pridobili podatke o pogledu udeležencev, tj. času 
trajanja ustavitev oz. fiksacij (v %) na kolažih plakatov. 
Na prvem kolažu so vsi udeleženci naredili povprečno 19,7 ustavitev, kar je 4,55 sekund. Od tega 
skupnega časa so dvema plakatoma zavoda Kersnikova namenili 19,42 % časa oz. 20,08 % ustavitev 
(slika 17). Plakatu ČIPke so namenili 6,58 % časa (6,18 % ustavitev) in plakatu Haip 12,84 % časa 
(13,90 % ustavitev). 
Na drugem kolažu so vsi udeleženci naredili povprečno 19,8 ustavitev, kar je 4,65 sekunde. Od tega 
so dvema plakatoma zavoda Kersnikova namenili 18,30 % časa oz. 19,78 % ustavitev (slika 17). 
Plakatu za razstavo Christiaana Zwanikkena so od tega namenili 7,87 % časa (8,66 % ustavitev), 
plakatu za oglaševanje Zavoda Kersnikova pa 10,43 % časa (11,12 % ustavitev).  
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Skupno iz časa opazovanja obeh kolažev (slika 17) vidimo, da je bil plakat Haip najdlje časa 
opazovan, najmanj časa pa so udeleženci analize opazovali plakat ČIPke. Pri opazovanju moramo 
ponovno omeniti, da je pozicija plakatov morda vplivala na čas opazovanja, podobno kot pri prvi 
analizi. Pri pregledu toplotnih žarišč smo opazili, da so udeleženci več pozornosti namenili 
plakatom, ki so jih verjetno poznali (kot na primer plakat Petarde, ne hvala, ki je bil v času izvajanja 
analize močno oglaševan in prisoten v javnem prostoru). To ponovno potrjuje, da so opazovalci 
bolj pozorni na podobe, ki so jih že videli in so jim bolj poznane, in je zato splošno oglaševanje 
zavoda, ki zaenkrat analizirani publiki ni poznan, na mestu.  
V primerjavi rezultatov časa opazovanja plakatov v kolažih pri prvi in drugi analizi vidimo, da so 
plakatu Haip udeleženci analize namenili nekaj manj časa in plakatu Christiaana Zwanikkena nekoliko 
več. Slednjega so verjetno nekateri udeleženci analize prepoznali in so se mu zaradi všečnosti, ki se 
je pokazala pri prvi analizi, bolj posvetili. Podobno so lahko plakatu Haip namenili manj pozornosti, 
ker se je pri prvi analizi izkazalo, da ni tako všečen. 
 
Slika 17: Odstotni delež časa opazovanja plakatov na kolažih plakatov pri drugi analizi. 
 
4.3.3 Pomnjenje plakatov 
Po opazovanju kolažev smo udeležence vprašali, kateri plakat so si najbolj zapomnili. Zaradi 
problema pri odgovarjanju na to vprašanje pri prvi analizi (vprašanje se je namreč zaradi omejitev 
programa prikazalo na dveh ločenih straneh) smo tokrat udeležence analize posebej opozorili, da 
so pozorni na številčenje plakatov ob strani. Kljub temu je nepričakovano veliko število 
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udeležencev izbralo plakat, ki se v kolažih plakatov ni pojavil (plakat GT22). Zaradi tega smo po 
opravljenih analizah pregledali posnetke udeležencev, ki so izbrali ta plakat. Ugotovili smo, da je v 
večini primerov prišlo do napake oz. da verjetno niso imeli v mislih zares četrtega plakata, ampak 
so najpogosteje želeli izbrati plakat zavoda Kersnikove ali Haip.  
Kljub temu so bili rezultati zapomljivosti delno primerljivi s časom opazovanja plakatov v kolažih. 
Najslabše zapomljiv je bil plakat ČIPke (15,74 %) (slika 18), ki je bil pred tem tudi najslabše 
opazovan plakat (slika 17). Najbolj zapomljiv pa je bil plakat Christiaana Zwanikkena (26,85 %), kar 
pa ni skladno s časom opazovanja. Če upoštevamo izbire plakatov na podlagi klikov z miško na 
sliko plakata, bi bil odstotek izbir plakata zavoda Kersnikove večji od Christiaana Zwanikena, odstotek 
plakata Haip pa bi sledil tesno za njim, kar pa bi bilo bolj primerljivo z rezultati časa opazovanja. 
Kljub vsemu je eden udeleženec analize brez dvoma izbral odgovor noben od teh. 
 
Slika 18: Izbira plakatov, ki so udeležencem ostali najbolj v spominu pri drugi analizi [v %]. 
 
4.3.4 Pomnjenje podatkov s plakatov 
Analiza se je nadaljevala s prikazom posameznih plakatov, ki so jih udeleženci analize opazovali po 
5 sekund. Povprečno so na vsakem plakatu naredili 19,3 ustavitev, kar je 4,55 sekund.  
Pripravili smo tri teste, ki so se razlikovali v vsebinskih vprašanjih za posamezne plakate. Test A je 
reševalo 38, test B 34 in test C 36 udeležencev. Pravilnih odgovorov je bilo veliko več kot pri prvi 
analizi (slika 19). Največ jih je bilo podanih za plakat zavoda Kersnikove (67,59 %), najmanj pa za 
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pravilnih odgovorov kot pri prvi analizi. Razlog je verjetno ta, da so si nekateri udeleženci zapomnili 
vprašanja iz prve analize in so bili bolj pozorni na določene podatke na plakatih, za katere so 
sklepali, da bomo po njih spraševali. Vendar sta več pravilnih odgovorov na vprašanja vseeno 
dobila nova plakata (ČIPke in zavod Kersnikova, ki so ju udeleženci analize videli prvič). To bi lahko 
nakazovalo, da smo pri oblikovanju dobro upoštevali rezultate prve analize, hkrati pa smo plakata 
oblikovali na način, da smo izpostavili najpomembnejše podatke in smo zanje kasneje tudi lažje 
oblikovali vprašanja.  
Najmanj pravilnih odgovorov in tudi največ izbranih odgovorov ne vem je bilo ponovno podanih 
pri vprašanju o datumu, kar je dodaten razlog, da sta nova plakata dobila skupno več pravilnih 
odgovorov kot preoblikovana plakata, saj pri novih plakatih nismo postavili vprašanja o datumu. 
V primeru plakata Haip je bilo najmanj pravilnih odgovorov podanih pri vprašanju o vrsti dogodka 
(pravilen odgovor je bil skupina dogodkov), kjer smo po končani analizi ugotovili, da možni odgovori 
niso bili ustrezno zastavljeni, saj je bila večina med njimi delno pravilnih. Največ oseb je pri tem 
vprašanju izbralo odgovor zvočni dogodek, ki ni povsem napačen in je zaradi fotografije najbolj 
logičen. Če izpostavimo še vprašanje z najmanj pravilnimi odgovori pri plakatu zavoda Kersnikove, je 
to bilo vprašanje, komu so namenjene oglaševane dejavnosti (pravilen odgovor je bil vsem, ki jih 
zanima sodobna umetnost in nova tehnologija). To je razumljivo, saj je bilo potrebno podatek razbrati iz 
opisov posameznih institucij, ki so vključevale posamezne besedne zveze, kot so sodobna umetnost 
in znanost.  
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Skupno iz rezultatov časa opazovanja (slika 17), zapomnljivosti (slika 18) in pravilnosti odgovorov 
(slika 19) vidimo, da smo najuspešneje oblikovali plakat zavoda Kersnikove. Ta je bil drugi najdlje 
opazovan znotraj kolaža plakatov in drugi najpogosteje izbran kot najbolje zapomnjen, kar pomeni, 
da je uspešno pritegnil pozornost udeležencev analize in jim ostal v spominu. Z njega so bili 
osnovni podatki jasno razvidni in podanih je bilo največ pravilnih odgovorov na vsebinska 
vprašanja. Plakat ČIPke je bil sicer slabše opažen znotraj kolaža plakatov in posledično slabo 
zapomnjen, vendar so bili, na podlagi rezultatov pravilnih odgovorov na vprašanja, podatki na njem 
jasno razvidni.  
4.3.5 Všečnost in nevšečnost 
Nazadnje smo udeležence analize vprašali, kateri plakati jim je najbolj in kateri najmanj všeč (slika 
20). Iz rezultatov vidimo, da ja najbolj všečen bil še vedno plakat Christiaana Zwanikkena (42,59 %), 
drugi je bil plakat ČIPke (31,48 %), tretji zavod Kersnikova (13,89 %) in zadnji Haip (12,04 %). Kot 
najbolj nevšečen plakat je bil izbran plakat ČIPke (31,48 %), naslednja sta bila Haip in zavod 
Kersnikova z enakim odstotkom (29,63 %) in zadnji Christiaan Zwanikken (9,26 %). Skupno rezultati 
kažejo, da je bil najbolj všečen plakat Christiaana Zwanikkena, najbolj nevšečen Haip, najbolj deljeno 
mnenje pa so udeleženci analize imeli za plakat ČIPke, kar pa lahko primerjamo z rezultati plakata 
CellF iz prve analize (slika 11). Slednja sta bila najtemnejša plakata znotraj svojih analiz in oba sta 
bila pogosto izbrana tako za najbolj kot tudi za najmanj všečen plakat.  
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4.3.6 Razvrščanje plakatov za celotno analizo  
Rezultati vseh petih področij analiziranja so pokazali (preglednica 2), da so za posamezne plakate 
medsebojno manj skladni kot pri prvi analizi. Noben izmed plakatov ne izstopa na vseh petih 
področjih, sta pa plakata ČIPke in zavod Kersnikova pogosteje na prvem in drugem mestu kot 
preoblikovana plakata, Haip in Christiaan Zwanikken. 
Plakat Haip je bil ponovno najdlje opazovan znotraj kolaža plakatov, vendar pa ni bil tako pogosto 
izbran pri zapomnljivosti. Ob pregledu toplotnih žarišč smo ugotovili, da so udeleženci analize 
plakat pregledovali bolj skoncentrirano po delih plakata in ne tako razpršeno kot pri prvi analizi, 
kar pomeni, da smo uspešno vplivali na pogled analiziranih oseb. Na vsebinska vprašanja je prejel 
najmanj pravilnih odgovorov izmed analiziranih plakatov, najmanjkrat je bil izbran kot najbolj 
všečen plakat in tretji najpogosteje izbran kot najmanj všečen plakat.  
Plakat ČIPke je bil najmanj časa opazovan znotraj kolaža plakatov in tudi najslabše zapomnjen. Kot 
drugi je prejel največ pravilnih odgovorov na vsebinska vprašanja, bil je drugi najpogosteje izbran 
kot najbolj všečen plakat in prvi najpogosteje izbran kot najbolj nevšečen. Podobno je v prvi analizi 
bil slabše opazovan plakat CellF, glede katerega so udeleženci bili podobno zelo razdeljeni pri 
všečnosti, kjer lahko plakata ČIPke in CellF povežemo zaradi zelo temne podobe, ki je verjetno 
vplivala na takšne rezultate. 
Plakat Christiaan Zwanikken je bil sicer slabo opazovan znotraj kolaža plakatov, vendar najbolje 
zapomnjen, kar lahko povežemo s poznavanjem plakata iz prve analize. Kot tretji zapovrstjo je 
prejel največ pravilnih odgovorov na vprašanja, ponovno pa je bil izbran kot najbolj všečen in 
zadnji kot najmanj všečen plakat, tako kot pri prvi analizi.  
Plakat zavod Kersnikova je bil drugi najdlje opazovan znotraj kolaža plakatov in tudi drugi najbolje 
zapomnjen. Ob pregledu toplotnih žarišč smo videli, da so kljub razdeljenosti plakata udeleženci 
analize bili osredotočeni na pet točk; naslov, ki so ga sicer opazovali najkrajši čas, tri posamezne 
institucije, kjer so najdlje opazovali opis galerije Kapelica, in opis dejavnosti v spodnjem delu. 
Vidimo, da so jih povezave uspešno vodile po delih plakata. Plakat je prejel največ pravilnih 
odgovorov na vsebinska vprašanja, kar torej skupno potrjuje, da je bil dobro opažen in je uspešno 
podal osnovne podatke. Udeležencem analize sicer ni bil zelo všeč in je bil šele tretji najpogosteje 
izbran, za najmanj všečen plakat pa je bil izbran drugi najpogosteje.  
Plakata Haip in zavod Kersnikova sta si pogosto sledila v rezultatih, kar lahko povežemo z njunimi 
oblikovnimi podobnostmi. Pri obeh je bil uporabljen kontrast bele in rdeče v kombinaciji s črnim 




besedilom. Pri plakatu Haip je bila sicer uporabljena fotografija, vendar deluje ploskovno in 
grafično, zato jo lahko dodatno povežemo z grafičnimi krogi, ki so bili uporabljeni pri plakatu 
zavoda Kersnikove. Med štirimi plakati, ki smo jih analizirali v drugem delu, najbolj izstopa plakat 
ČIPke, saj je najtemnejši in na črnem ozadju vključuje belo besedilo, ostali trije pa vključujejo veliko 
belih polj, na katerih so zapisana besedila v črni barvi. 
Preglednica 2: Pregled rezultatov po področjih prve analize 
Področja Razvrščeni plakati po vrednostih odstotkov 
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Glavni namen analiziranja prednosti in pomanjkljivosti plakatov zavoda Kersnikove je bil dosežen. 
S prvo analizo, ki smo jo izvedli z napravo za sledenje očesnim premikom in vprašalnikom, smo 
definirali probleme pri dosedanjih plakatih in se nato osredotočili na dva, ki sta pri rezultatih 
izstopala. To sta bila plakata Haip in Christiaan Zwanikken.   
Pri preoblikovanju plakatov smo upoštevali rezultate predhodne analize in poskušali odpraviti 
določene težave. Po posvetu z zavodom smo pripravili tudi dva nova plakata, ČIPke in zavod 
Kersnikova, pri oblikovanju katerih smo ponovno upoštevali glavne ugotovitve očesne analize. 
Z uporabo preoblikovanih in novih plakatov smo nato izvedli drugo analizo, ponovno z napravo 
za sledenje očesnim premikom in vprašalnikom, in tako ovrednotili novonastale plakate. Splošno 
smo izboljšali rezultate plakatov glede na prvo analizo in ugotovili, da lahko z manjšimi 
spremembami na plakatu vplivamo na čitljivost podatkov na plakatu ter na pozornost gledalcev. S 
tem smo dosegli tudi drugi del namena diplomske naloge.  
Ugotovili smo, da lahko z upoštevanjem nedoslednosti pri prvotnih plakatih pripravimo uspešnejše 
nove plakate, ki vseeno upoštevajo predhodni način dela in izgled uporabljenih podob. Z 
analiziranjem več plakatov istega naročnika hkrati dobimo dober vpogled za njegovo oglaševanje 
in način dela pri tem. V našem primeru smo tako uspešno analizirali plakate zavoda Kersnikova in 
z ugotovitvami tudi uspešno oblikovali nove plakate.  
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7 PRILOGE  
PRILOGA A: BESEDILO Z NAVODILI IN VPRAŠALNIKOM ZA ANALIZO IZBRANIH 
UPORABLJENIH PLAKATOV 
Testi, ki so se razlikovali v vsebinskih vprašanjih za posamezne plakate, so označeni z A, B in C. 
Med možnimi odgovori so pravilni označeni s krepko različico pisave.  
Naslov: Analiza plakatov 
Navodilo:  
Pozdravljen(a). 
Prosim, da najprej izpolniš nekaj splošnih osebnih vprašanj. Udeležba pri analizi je popolnoma 
anonimna, zapis tvojega imena služi le za možnost ponovljivosti analize čez nekaj mesecev z isto 
skupino udeležencev. Za označevanje odgovorov in nadaljevanjem na naslednjo stran uporabljaj 
miško, slike pa se bodo same prikazovale za določen čas.  
Vprašanje: Spol – Ženski/Moški 
Vprašanje: Starost – 19/20/21/22/23/24 ali več 
Vprašanje: Si že kdaj slišal za zavod Kersnikova, galerija Kapelica, Rampa lab ali Biotehna? Da/Ne 
Vprašanje: Te zanima nova tehnologija (kot je elektronika, instalacije, interaktivni in odzivni sistemi 
…)? Da/Ne 
Navodilo: Oglej si dve sliki, ki bosta prikazani le za določen čas, in nato odgovori na nekaj vprašanj. 
Za odgovarjanje uporabljaj miško.  
• prikaz prvega kolaža za 5 sec  





Slika 21: Prvi kolaž prve analize 
• prikaz sivega polja za 3 sec 
• prikaz drugega kolaža za 5 sec 
 
Slika 22: Drugi kolaž prve analize 
• prikaz sivega polja za 3 sec 
Vprašanje: Kateri izmed teh plakatov ti je najbolj ostal v spominu? Ko se odločiš, klikni z miško 
naprej in izberi številko izbranega plakata. 1 (Haip)/2 (Cellf)/3 (5hek)/4 (Zemlja brez ljudi)/5 (plakat 
galerije Kresija)/6 (Christiaan Zwanikken)/Nobeden izmed teh. 




Navodilo: Sledi prikaz posameznih plakatov ter nato nekaj vprašanj. 
• prikaz 1. plakata, Christiaan Zwanikken, za 5 sec 
A: Kakšen dogodek oglašuje plakat? Razstavo/Koncert/Skupino dogodkov/Delavnico/Ne vem 
B: Kje se dogodek odvija? Na Naravoslovnotehniški fakulteti/V galeriji Kapelica/V botaničnem 
vrtu Ljubljana/V galeriji Kresija/Ne vem 
C: Kdaj se dogodek odvija? 20. 3.–7. 5. 2018/26. 6.–17. 8. 2018/1. 7.–1. 9. 2018/22. 4.–19. 6. 
2018/Ne vem 
• prikaz 2. plakata, 5hek, za 5 sec 
A: Komu misliš, da je dogodek namenjen? Upokojencem/Otrokom/Staršem/Študentom/Ne 
vem 
B: Kakšen dogodek oglašuje plakat? Razstavo/Koncert/Skupino dogodkov/Delavnico/Ne vem 
C: Kje se dogodek odvija? Na Zavodu Kersnikova/V klubu K4/V Ustvarjalnem centru 
Švicarija/Na Akademiji za likovno umetnost in oblikovanje/Ne vem 
• prikaz 3. plakata, CellF, za 5 sec 
A: Ali je plakat naredil dovolj velik vtis nate, da bi sam poiskal na spletu osnovne podatke o 
dogodku? Da/Ne 
B: Kakšen dogodek oglašuje plakat? Koncert/Skupino dogodkov/Delavnico/Zvočno 
instalacijo/Ne vem 
C: Ali si razen naslova zaznal še kakšno drugo informacijo na plakatu? Da/Ne 
• prikaz 4. plakata, Zemlja brez ljudi, za 5 sec 
A: Kakšen dogodek oglašuje plakat? Razstavo/Zvočni dogodek/Skupino 
dogodkov/Delavnico/Ne vem 
B: Kdaj se dogodek odvija? 5. do 7. junij 2017/20. do 22. maj 2017/7. do 9. junij 2017/3. do 6. 
avgust 2017/Ne vem 
C: Kje se dogodek odvija? Na Filozofski fakulteti/V Moderni galeriji/V galeriji Kapelica/V 
Cankarjevem domu/Ne vem 




• prikaz 5. plakata, Haip, za 5 sec 
A: Kdaj se dogodek odvija? 23. 7. 2018/25. 8. 2018/2. 9. 2018/29. 6. 2018/Ne vem 
B: Kje se dogodek odvija? Na Fakulteti za elektrotehniko/V klubu K4/Na več lokacijah v okolici 
Kersnikove/Na Kongresnem trgu/Ne vem 
C: Kakšen dogodek oglašuje plakat? Razstavo/Zvočni dogodek/Delavnico/Skupino 
dogodkov/Ne vem 
Vprašanje: Kateri plakat ti je najbolj všeč? 1 (Haip)/2 (Cellf)/3 (5hek)/4 (Zemlja brez ljudi)/5 
(Christiaan Zwanikken) 
Vprašanje: Kateri plakat ti je najmanj všeč? 1 (Haip)/2 (Cellf)/3 (5hek)/4 (Zemlja brez ljudi)/5 
(Christiaan Zwanikken) 
Zaključek: Analiza je končana. Hvala za sodelovanje. 
 
PRILOGA B: BESEDILO Z NAVODILI IN VPRAŠALNIKOM ZA ANALIZO 
PREOBLIKOVANIH IN NOVIH PLAKATOV 
Testi, ki so se razlikovali v vsebinskih vprašanjih za posamezne plakate, so označeni z A, B in C. 
Med možnimi odgovori so pravilni označeni s krepko različico pisave. 
Naslov: Analiza plakatov 2 
Navodilo:  
Pozdravljen(a). 
Prosim, da najprej izpolniš nekaj splošnih osebnih vprašanj. Udeležba pri analizi je popolnoma 
anonimna, zapis tvojega imena služi le za možnost ponovljivosti analize čez nekaj mesecev z isto 
skupino udeležencev. Za označevanje odgovorov in nadaljevanjem na naslednjo stran uporabljaj 
miško, slike pa se bodo same prikazovale za določen čas.  
Vprašanje: Spol – Ženski/Moški 
Vprašanje: Starost – 19/20/21/22/23/24 ali več 
Navodilo: Oglej si dve sliki, ki bosta prikazani le za določen čas, in nato odgovori na nekaj vprašanj. 
Za odgovarjanje uporabljaj miško.  




• prikaz prvega kolaža za 5 sec  
 
Slika 23: Prvi kolaž druge analize 
• prikaz sivega polja za 3 sec 
• prikaz drugega kolaža za 5 sec 
 
Slika 24: Drugi kolaž druge analize 
• prikaz sivega polja za 3 sec 




Vprašanje: Kateri izmed teh plakatov ti je najbolj ostal v spominu? Ko se odločiš, klikni z miško 
naprej in izberi številko izbranega plakata. 1 (Christiaan Zwanikken)/2 (ČIPke)/3 (zavod Kersnikova)/4 
(Plakat galerije GT22)/5 (Haip)/Nobeden izmed teh. 
Navodilo: Sledi prikaz posameznih plakatov ter nato nekaj vprašanj. 
• prikaz 1. plakata, Christiaan Zwanikken, za 5 sec 
A: Kje se dogodek odvija? Na Naravoslovnotehniški fakulteti/V galeriji Kapelica/V botaničnem 
vrtu Ljubljana/V galeriji Kresija/Ne vem  
B: Kdaj se dogodek odvija? 20. 3.–7. 5. 2018/26. 6.–17. 8. 2018/1. 7.–1. 9. 2018/22. 4.–19. 6. 
2018/Ne vem 
C: Kakšen dogodek oglašuje plakat? Razstavo/Koncert/Skupino dogodkov/Delavnico/Ne vem 
• prikaz 2. plakata, ČIPke, za 5 sec 
A: Komu misliš, da je plakat namenjen? Predvsem ženskam/Predvsem starejšim/Predvsem 
otrokom/Predvsem moškim /Ne vem 
B: Čemu je namenjen plakat? Vabi na predavanje/Vabi k sodelovanju v skupini ČIPke/Vabi na 
koncert/Vabi na predstavo/Ne vem 
C: Kje se dogodek odvija? Na Zavodu Kersnikova/V klubu K4/V Ustvarjalnem centru 
Švicarija/Na Akademiji za likovno umetnost in oblikovanje /Ne vem 
• prikaz 3. plakata, zavod Kersnikova, za 5 sec 
A: Kaj oglašuje plakat? Kulturni zavod Godot/Zavod Kersnikova/Kino Šiška/Avtonomno 
tovarno Rog/Ne vem 
B: Komu so namenjene oglaševane dejavnosti? Vsem, ki jih zanimata glasba in film/Vsem, ki jih 
zanimata sodobna umetnost in nova tehnologija/Vsem, ki jih zanimata gledališče in 
igra/Vsem, ki jih zanimajo slikarstvo, kiparstvo in vodstva po razstavah/Ne vem  
C: Kakšne dejavnosti organizira zavod Kersnikova? Predvsem delavnice in razstave/Glasbene 
koncerte/Predstave in igre/Izlete in oglede/Ne vem 
• prikaz 4. plakata, Haip, za 5 sec 




A: Kakšen dogodek oglašuje plakat? Razstavo/Zvočni dogodek/Delavnico/Skupino 
dogodkov/Ne vem  
B: Kje se dogodek odvija? Na Fakulteti za elektrotehniko/V klubu K4/Na več lokacijah v okolici 
Kersnikove/Na Kongresnem trgu/Ne vem 
C: Kdaj se dogodek odvija? 23. 7. 2018/25. 8. 2018/2. 9. 2018/29. 6. 2018/Ne vem 
Vprašanje: Kateri plakat ti je najbolj všeč? 1 (Christiaan Zwanikken)/2 (ČIPke)/3 (zavod Kersnikova)/4 
(Haip) 
Vprašanje: Kateri plakat ti je najmanj všeč? 1 (Christiaan Zwanikken)/2 (ČIPke)/3 (zavod 
Kersnikova)/4 (Haip) 
Zaključek: Analiza je končana. Hvala za sodelovanje. 
 
